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RESUMO 
 
O presente estudo teve como objetivo geral analisar o perfil e o padrão de consumo dos 
espectadores não residentes da Liga NOS em jogos realizados pelo Futebol Clube Paços 
de Ferreira, SDUQ (FCPF) no seu estádio. Para tal, desenvolveram-se dois estudos. O 
primeiro estudo teve por objetivo adaptar o questionário elaborado por Preuss, Seguin, & 
O'reilly (2007) à realidade portuguesa. Os resultados deste estudo indicaram valores 
aceitáveis de consistência interna, atestando um instrumento fiável e válido. Em geral, os 
resultados revelaram também que este instrumento pode ser utilizado para analisar o perfil 
e os padrões de consumo dos espectadores não residentes da Liga NOS.  
O segundo estudo teve como objetivo analisar o perfil e os padrões de consumo dos 
espectadores não residentes da Liga NOS que assistem aos jogos do FCPF e para tal o 
questionário previamente adaptado foi aplicado a 343 espectadores selecionados 
aleatoriamente em 5 jogos realizados pelo FCPF no seu estádio. 
Os resultados mostraram que o espectador não residente da Liga NOS é na sua maioria 
do sexo masculino, com uma média de idade de 36 anos, completou o ensino secundário 
e tem um rendimento mensal médio entre 500 e 999 euros.  
Relativamente aos padrões de consumo, os espectadores não residentes gastaram em 
média 25 euros na cidade de Paços de Ferreira, sendo que as categorias “Comida e 
Bebida” e “Bilhete para o jogo” foram aquelas onde existiram mais gastos. Os resultados 
mostraram também que quanto mais tempo os espectadores permanecem na cidade, 
maiores são os seus gastos. 
Estes resultados permitiram conhecer o perfil e os padrões de consumos dos espectadores 
não residentes da Liga NOS em jogos realizados pelo FCPF no seu estádio e possibilitarão 
que as organizações desportivas adequem suas políticas e estratégias de marketing para 
incrementar o consumo desses espectadores durante os eventos desportivos. 
 
Palavras-chave: Eventos, Espectadores, Futebol, Impacto Económico, Marketing, Liga 
NOS  
iv 
 
ABSTRACT 
 
This study aimed to analyse the profile and the pattern of consumption of non-residents 
spectators of Liga NOS in games played by Futebol Clube Paços de Ferreira, SDUQ in 
their stadium. To this end, we developed two studies. The first study aimed to adapt the 
questionnaire of Preuss, Seguin, & O'reilly (2007) to the Portuguese reality. The results 
indicate acceptable levels of internal consistency, proving a reliable and valid instrument. 
Overall, the results revealed that this instrument can be used to analyse the profile and the 
consumption patterns of non-residents spectators of Liga NOS. 
The second study aimed to analyse the profile and patterns of consumption and to that 
end previously adapted questionnaire was administered to 343 randomly selected 
spectators in 5 games played by FCPF in their stadium. 
The results showed that the non-resident spectators of Liga NOS is mostly male, with an 
average age of 36, completed his secondary education and has a monthly income between 
500 and 999 euros.  
With regard to consumption patterns, the non-resident spectators spent on average 25 
euros in the city of Paços de Ferreira. The categories "Food and Drink" and "Ticket to the 
game" were spectators spent most of money. The results also showed that the longer the 
spectators stay in the city, the greater are their spending. 
These results allowed us to know the profile and consumption patterns of non-residents 
spectators of Liga NOS in games played by FCPF in their stadium and allow sports 
organizations to shape their policies and marketing strategies to increase consumption of 
spectators during sporting events. 
 
Keywords: Events, Spectators, Football, Economic Impact, Marketing, Liga NOS 
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1. INTRODUÇÃO 
1.1. Contexto 
O Futebol Clube Paços de Ferreira, SDUQ (FCPF) é um clube sediado em Paços de 
Ferreira que integra as competições reconhecidas como profissionais no futebol 
português. O clube está inserido na principal liga de futebol profissional de Portugal, 
intitulada “Liga NOS”, e por essa razão, quinzenalmente, organiza eventos desportivos 
no seu estádio “Capital do Móvel”. 
De acordo com dados oficiais da Liga Portuguesa de Futebol Profissional1, os jogos 
realizados em casa pelo FCPF, na época 2015/16, tiveram uma assistência média de 
aproximadamente 2900 espectadores. No entanto, nos jogos contra os três grandes do 
futebol português (Benfica, Porto e Sporting) os eventos chegaram a atingir quase a 
capacidade máxima do estádio que é de aproximadamente 6400 espectadores.  
Através da realização destes eventos, o FCPF envolve variados tipos de espectadores de 
futebol, assim como participantes, funcionários, comunicação social e os demais 
intervenientes na organização e realização dos mesmos.  
 
1.2. Objetivos gerais e específicos 
Para analisar os padrões de consumo de uma determinada população, é fundamental 
conhecer as pessoas que participam nos eventos desportivos, nomeadamente, os 
espectadores não residentes porque, de acordo com a literatura especializada (Crompton, 
2006; Crompton, Lee, & Shuster, 2001; Gratton, 2005), são aqueles que trazem “novo 
dinheiro” para a cidade.  
Por essa razão, os objetivos gerais deste estudo são analisar o perfil e os padrões de 
consumo dos espectadores não residentes da Liga NOS em jogos do FCPF no seu estádio.  
Para atingir estes objetivos, foram estabelecidos os seguintes objetivos específicos: 
adaptação do questionário Preuss et al. (2007) para a realidade portuguesa, realização de 
estudo exploratório com o mesmo, e por fim a recolha de dados sobre o perfil e os padrões 
                                                 
1 Página oficial da LPFP, 
http://www.ligaportugal.pt/pt/liga/estatisticas/espectadores/clube/20152016/liganos. Acedido em 1 de 
Setembro de 2016. 
2 
 
de consumo dos espectadores não residentes da Liga NOS através da aplicação do 
questionário previamente adaptado.  
 
1.3. Relevância 
O futebol é parte de uma indústria mundial que tem crescido de ano para ano. Por essa 
razão, os eventos desportivos têm sido objeto de estudo durante as últimas décadas. Os 
principais estudos apresentam a importância económica dos eventos através da análise do 
impacto económico nas cidades acolhedoras. Normalmente, são estudos realizados em 
mega eventos desportivos, como por exemplo, campeonatos do mundo de futebol ou 
jogos olímpicos e que muitas vezes, são sobreavaliados para legitimar posições das partes 
interessadas nos apoios financeiros atribuídos às comissões organizadoras (Agha, 2015). 
Contudo, existe na literatura uma lacuna em relação à análise dos padrões de consumo 
dos espectadores dos eventos desportivos de pequena dimensão, em particular, aqueles 
realizados pelos clubes profissionais de futebol portugueses na liga NOS.  
O contributo desta dissertação para a academia prende-se com o facto de existir uma 
lacuna na literatura relativamente à análise dos padrões de consumo dos espectadores não 
residentes em eventos desportivos nas cidades portuguesas e, consequentemente, com o 
acréscimo do conhecimento sobre o perfil e os padrões de consumo dos espectadores não 
residentes da Liga NOS.  
Do ponto de vista económico é fundamental entender e quantificar os gastos realizados 
pelos espectadores dos eventos nas cidades portuguesas. Do ponto de vista desportivo é 
importante conhecer o perfil dos espectadores que participam nos eventos realizados na 
principal liga portuguesa de futebol profissional. Do ponto de vista turístico é interessante 
perceber as opiniões dos espectadores em relação à cidade e ao estádio onde o evento se 
realiza.  
A recolha destas informações sobre os espectadores permitirá aos organizadores, 
formular estratégias que permitam atrair mais pessoas para os eventos, assim como, 
estratégias de marketing mais eficientes e eficazes.  
No âmbito da gestão, este estudo poderá contribuir para que o Futebol Clube Paços de 
Ferreira, SDUQ e as restantes organizações desportivas consigam estimar o perfil e os 
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padrões de consumo dos espectadores não residentes que participam nos eventos 
desportivos. Através desta estimação, as organizações desportivas irão também 
compreender a importância económica da realização desses eventos para a economia 
local. 
Outro contributo desta investigação passa pela utilização de uma forma mais eficaz dos 
eventos como uma ferramenta que permita gerar mais consumo através dos espectadores 
dos mesmos.  
 
1.4. Estrutura da dissertação  
Esta dissertação não obedece ao modelo tradicional das dissertações de mestrado pois foi 
elaborada no dito “modelo escandinavo” pois assenta essencialmente em dois estudos 
empíricos. Além dos estudos empíricos, a dissertação é composta por: Revisão da 
Literatura, Metodologia, Conclusões gerais, as Referências bibliográficas e os anexos.  
Na Introdução são descriminados os objetivos do estudo, o contexto e a relevância do 
estudo. No Quadro 1 é apresentado um breve resumo dos estudos empíricos elaborados 
no decorrer desta investigação. É descrito os títulos dos estudos, os objetivos e as revistas 
em que foram submetidos.  
Quadro 1 - Resumo dos Estudos Empíricos 
Estudos Título do Estudo Objetivos Revista submetida 
1 
Strategic tool to estimate the 
consumption patterns of non-
residents spectators at sporting 
events (Liga NOS): Adaptation to 
Portuguese reality. 
Analyse the phenomenon of 
consumption patterns of non-
residents spectators at sporting 
events in order to develop 
strategies that enhance the 
economic impacts in the short 
term, as well as extend the long-
term benefits. 
Artigo aceite na 
revista BBR 
(Brazilian Business 
Review).  
2 
Profile and consumption patterns 
of non-residents spectators of 
Liga NOS Case Study of Futebol 
Clube Paços de Ferreira, SDUQ 
 
Analyse the profile and 
consumption patterns of non-
residents spectators of Liga 
NOS 
 
Artigo submetido 
na revista Journal 
of Sport & Tourism 
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Na Revisão da Literatura é feito o enquadramento teórico onde são apresentados os 
principais conceitos que permitem responder à problemática e ao objeto do estudo. Na 
Metodologia contextualizamos o local da realização do estudo e posteriormente 
descrevemos todos os procedimentos utilizados para a recolha e a análise dos dados. Nos 
Estudos empíricos são apresentados os dois principais estudos realizados, sendo que 
ambos os resumos foram convidados para apresentação em formato póster no XVI 
Congresso de Ciências do Desporto e Educação Física dos Países de Língua Portuguesa 
que se realizou entre os dias 27 e 30 de Setembro de 2016 na Faculdade de Desporto da 
Universidade do Porto. Na última parte serão apresentadas as conclusões gerais, e as 
respetivas referências que foram utilizadas durante todo o processo de elaboração da 
dissertação e os anexos. 
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2. REVISÃO DA LITERATURA 
2.1. O Desporto e a Economia 
2.1.1. O conceito de desporto 
O desporto é uma das atividades mais praticadas pelo ser humano, seja a nível amador ou 
profissional, com o objetivo de competição ou apenas de lazer e bem-estar. Por essa razão, 
é uma atividade que atrai cada vez mais a atenção de todas as ciências. Ao longo do 
tempo, o conceito de desporto tem vindo a evoluir e por isso é difícil ser definido com 
base numa única definição. Existem vários pontos de vista que devem ser tidos em 
consideração quando se procura explicar o conceito de desporto (Bento, 2010; Sérgio, 
2001). 
Desde o início do séc. XX que vários autores franceses, tais como Pierre de Coubertin 
(1934), George Hébert (1935), Bernard Gillet (1949) definiram o desporto, 
essencialmente, como uma atividade física. Claeys (1985) ampliou o conceito de desporto 
através da introdução de valores relacionados com os cidadãos e a sua constante 
educação.  
Pires (1988) utilizou os contributos de vários autores para referir que o desporto envolve 
“exercício físico, competição, desafio, esforço, luta, apetrechos, estratégia, e tática, 
princípios, objetivos, instituições, regras, classificações, tempo livre, jogo, vertigem, 
aventura, investigação, dinheiro, lazer, sorte, rendimento, simulação, códigos, resultados, 
prestações, treino, força, destreza, meditação, tempo, espaço, beleza, medição, 
voluntarismo, morte, etc.” 
A Carta Europeia do Desporto (1992) no seu artigo 2.º define desporto como: “todas as 
formas de atividade física, formais ou informais, que visam a melhoria das capacidades 
físicas e mentais, fomentam as relações sociais, ou visam obter resultados na competição 
a todos os níveis”.  
Nunes (2010) afirma que o interesse pelo desporto percebido como prática, educação, de 
excelência e profissional, ou, entre outros, por todo um conjunto de atividades 
desportivas, coloca os organismos dos sistemas desportivos e os seus protagonistas, numa 
constante situação de adaptação procurando uma interação dinâmica com o meio social, 
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económico e político envolvente. O que significa que o desporto, tal como várias outras 
áreas, acompanha o desenvolvimento humano nas suas mais diversas dimensões. 
Todas as entidades vêm o desporto como uma atividade transversal e necessária ao 
desenvolvimento de um país, uma vez que o seu contributo é evidente na evolução da 
sociedade. Essa importância social do desporto é reconhecida formalmente pelas 
instituições europeias no Livro Branco sobre o Desporto (2007), onde é destacado o papel 
do desporto na saúde, na educação, na integração social e na cultura. 
Em suma, o desporto pode ser considerado um conceito social com diferentes significados 
durante a história e em diferentes sociedades. Esta definição abrange não só as atividades 
que são fisicamente exigentes ou com uma componente competitiva e com regras 
codificadas mas também aquelas que não são competitivas e não têm quaisquer regras 
formais (por exemplo, caminhadas ou jogging) e que são igualmente consideradas como 
atividades desportivas (Allan et al., 2007; Bento, 2007).  
 
2.1.2. A importância social do desporto 
Sanders et al. (2014) afirmam que o poder do desporto é enorme porque consegue 
transformar a vida das pessoas através de diversas formas. Pode melhor a saúde, aumentar 
o trabalho em equipa e até transformar jovens problemáticos em atletas disciplinados, e 
assim, consegue também mudar as comunidades.  
Chabert (1999) também destaca o desporto num patamar de movimento social, 
concretizando-se na ocupação dos tempos livres, e na criação de laços afetivos e a nível 
social que contribuem para o desenvolvimento pessoal, para a saúde e manutenção do 
bem-estar e condição física.  
Os eventos desportivos têm também uma grande importância social, uma vez que a 
realização de grandes eventos está frequentemente associada a um sentimento de orgulho, 
aumento da qualidade de vida e autorrealização entre a população residente (Gibson et 
al., 2012).  
Estes eventos oferecem ainda uma oportunidade para o entretenimento e para a união 
entre as famílias. O efeito de demonstração do evento realizado na cidade, região ou país 
é um catalisador para a promoção da atividade desportiva entre a comunidade local, o que 
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pode ter implicações positivas de longo prazo ao nível do fitness e da saúde (Fredline, 
2005).  
Assim sendo, verificamos que o desporto é aceite como um catalisador para o bem social 
na medida em que promove a aptidão física, inclusão social e o desenvolvimento social 
(Hassan & Connor, 2009). 
A Comissão Europeia, ciente desta importância social do desporto para as sociedades, 
reconhece, através do Livro branco do sobre o desporto (2007), o desporto como uma das 
pedras basilares das políticas europeias: “O desporto atrai a maioria dos cidadãos da 
Europa e aqui se pratica grande parte das disciplinas e competições desportivas de 
destaque internacional. O desporto desempenha um importante papel social, 
complementar das suas dimensões desportiva e económica. O seu contributo é vital para 
o bem-estar da sociedade. Por conseguinte, aos poderes públicos, incluindo a União 
Europeia, incumbe uma responsabilidade significativa de apoiar o desporto, facto que foi 
reconhecido ao mais alto nível político europeu”. 
Apesar do seu contributo vital para o bem-estar da sociedade, o desporto tem encontrado 
vários obstáculos durante a sua evolução, como por exemplo, pressões comerciais, 
exploração de atletas, casos de doping, discriminação de raça, violência e corrupção. 
Estes obstáculos emergentes no seio do desporto e na sociedade global necessitam ser 
rapidamente eliminados pelas instituições competentes. 
 
2.1.3. A importância no desenvolvimento da economia 
O desporto adquiriu uma grande importância em muitas facetas da vida social e 
económica, como agente de regeneração urbana económica para as cidades e regiões, 
como agente de criação de riqueza, através do turismo desportivo e em termos de 
engenharia social para promover a inclusão, promover a autorrealização e o 
desenvolvimento de comunidades (Hassan & Connor, 2009). 
Por essa razão, muitos agentes económicos acreditam que os eventos desportivos e as 
equipas profissionais locais geram substanciais níveis de desenvolvimento económico e 
aumentam o reforço da imagem de uma cidade ou região. A ideia de que os eventos 
desportivos promovem o desenvolvimento económico está enraizada na intuição de que 
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o consumo de centenas de milhares ou até milhões de pessoas que assistem aos jogos, 
geram muitos benefícios económicos (Sandy, 2004). Gratton (2001) argumenta que os 
benefícios como o aumento da visibilidade e o reforço da imagem da comunidade podem 
ser, no longo prazo, maiores que o impacto económico imediato gerado pelo consumo 
das pessoas que assistem aos jogos. 
A combinação das expectativas entre o desenvolvimento económico e o aumento do 
prestígio das cidades e regiões encorajou os líderes da Europa Ocidental e da América do 
Norte a incluir o desporto nas estratégias de revitalização de economias estagnadas e de 
imagens cívicas manchadas. No entanto, se o desporto não conseguir melhorar a 
economia, elevar a imagem da comunidade e aumentar o orgulho cívico, então o 
investimento feito pelos governos nas equipas locais servirá apenas para enriquecer os 
donos dos clubes e os jogadores (Sandy, 2004). 
 
2.1.4. Economia do desporto 
O crescimento da indústria do desporto tem atraído o foco da investigação de diversos 
economistas. Por essa razão, a economia do desporto tem-se tornado amplamente 
reconhecida como uma subdisciplina da economia com uma agenda de pesquisa ativa 
(Santos & Garcia, 2011).  
Segundo Szymanski (2006), esta ciência começou a ser estudada por Simon Rottenberg, 
na Universidade de Chicago, com o seu artigo sobre o mercado de trabalho dos jogadores 
de basebol em 1956. Desde essa altura tem havido um crescimento das publicações neste 
campo de investigação. Várias centenas de artigos foram publicados e pelo menos uma 
dúzia de grandes livros. Mais de cem economistas estão envolvidos nessas publicações e 
o número está crescendo de ano para ano. Na verdade, nos últimos anos, a economia do 
desporto iniciou um processo de “institucionalização” refletindo assim o seu crescente 
reconhecimento científico.  
A principal dificuldade em definir os limites analíticos desta área de investigação nasce 
das diferentes opiniões entre os economistas na determinação do que é o desporto, e em 
particular, do que é a economia do desporto. Em termos metodológicos, a economia do 
desporto não mostra princípios claros que permitam estabelecer direções convergentes. 
A tendência da pesquisa sobre esta ciência tem sido marcada pelo aparecimento de duas 
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abordagens distintas: a abordagem anglo-saxónica, que dá prioridade a um ponto de vista 
microeconómico, e a abordagem europeia, que tem uma perspetiva mais institucional e 
menos formal (Santos & Garcia, 2011). 
Na abordagem anglo-saxónica, quase todo o raciocino é apresentado em termos 
matemáticos que procuram estabelecer uma coerência lógica dos argumentos teóricos. 
Por exemplo, Downward et al. (2009) distingue, por um lado, economia positiva, onde os 
economistas utilizam os conceitos teóricos e a evidência empírica para compreender o 
funcionamento da economia do futebol. Por outro lado, a economia normativa, que está 
ligada com a política, isto é, procura saber se a organização do futebol é socialmente 
ótima ou se existem reformas que aumentam o bem-estar social. 
Na abordagem europeia, as correntes sociológicas estão muito mais em evidência e, por 
isso, a formalização matemática não é uma característica fundamental. Santos & Garcia 
(2011) consideram que a transposição dos instrumentos de análise económica para o 
desporto tem claras limitações visto que o desporto profissional é um fenómeno 
extremamente complexo com diversas facetas. 
No contexto deste estudo preferimos concordar com a definição de Santos & Garcia 
(2011) que tem em conta todos os pontos de vista anteriores e define a economia do 
desporto como “algo que utiliza uma metodologia económica ou econométrica com o 
objetivo de analisar dados, mercados ou comportamentos no desporto”.  
 
2.1.5. O Mundo do Futebol 
É de senso comum que o futebol, muitas vezes denominado de desporto rei, é um dos 
desportos mais populares do mundo. Esta evidência da importância do futebol na 
sociedade está à nossa volta – nos estádios, nos bares, nos programas de TV e nos jornais 
(Gómez Bantel, 2015). Mas porquê é que o futebol é assim tão especial para os mais 
diversos tipos de pessoas? De acordo com Giulianotti (1999), a flexibilidade das regras 
do futebol pode ser uma das razões que o tornam tão popular. Esta flexibilidade permite 
que possa ser jogado em todos os lugares, com apenas alguns materiais necessários. Além 
disso, a sua simplicidade permite que qualquer pessoa compreenda e pratique este 
desporto. Ao contrário de outros desportos, no futebol podemos encontrar jogadores 
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magros, fortes, altos ou baixos no mesmo campo, seja um jogo profissional, seja no pátio 
de uma escola.  
 
2.1.6. Os clubes e a sua importância para as comunidades 
Existem vários fatores que fazem as equipas de futebol serem tão importantes para as 
pessoas. Uma das principais razões é a sua identidade (Gómez Bantel, 2015). O facto das 
equipas profissionais de futebol representarem lugares pequenos ou grandes, tais como, 
vilas, cidades e nações (Bale, 2000) permite que as pessoas criem um sentimento de 
pertença que as ajuda a diferenciarem-se de outras equipas ou grupos.  
A presença das equipas pode criar externalidades positivas e negativas para as áreas 
urbanas onde se encontram inseridas. Em primeiro lugar, publicita a comunidade onde se 
encontra inserida de uma forma que nenhuma outra entidade cultural consegue (Bale, 
2000). Muitas equipas portuguesas têm o nome da cidade em que se encontram inseridas, 
como por exemplo, S.C. Braga, F.C. Porto, F.C. Arouca, Clube Desportivo de Tondela, e 
F.C. Paços de Ferreira. Consequentemente, durante a época desportiva, todas as semanas, 
os resultados são transmitidos para todo o país e além-fronteiras. Esta publicidade 
“gratuita” leva frequentemente os responsáveis municipais a apoiar as equipas locais. Em 
segundo lugar, os benefícios vêm também das receitas geradas pelos clubes (diretas ou 
indiretas) e do sucesso que aumenta a qualidade de vida da comunidade.  
De acordo com Sandy (2004) na teoria económica, o efeito da qualidade de vida é 
avaliado através de três tipos de benefícios. O primeiro é o excedente do consumidor. Por 
exemplo, se um espectador paga 30€ para assistir a um jogo, mas o valor expectável de 
um bilhete para esse jogo é de 50€, então existe um aumento de 20€ na qualidade de vida 
dos residentes locais. Geralmente, as equipas têm conseguido encontrar métodos para 
capturar algum deste excedente do consumidor através dos bilhetes de época, dos planos 
de bilhetes de grupo, do aumento dos preços dos bilhetes em função do adversário ou dia 
do jogo, entre outros.  
O segundo benefício são as externalidades. Quando um consumidor beneficia de uma 
atividade ou bem que ele não compra, então está aumentando o seu bem-estar ou 
qualidade de vida de uma forma que não é contabilizada no mercado. Por exemplo, 
quando um adepto descobre que a sua equipa venceu pode regozijar com os seus amigos 
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ou colegas no trabalho, e desse modo, aumenta o seu bem-estar sem ter pago diretamente 
para isso.  
Em terceiro, os bens públicos. Um bem público tem pelo menos duas características, é 
não rival, ou seja, o consumo de uma pessoa não diminui a possibilidade de outra pessoa 
consumir. No caso das equipas profissionais, o disfrutar da existência de uma equipa por 
parte de uma pessoa adicional pode até levar ao aumento do prazer de outros 
consumidores; é não exclusivo, ou seja, ninguém pode ser excluído ou obrigado a pagar 
pelo consumo do bem. 
No caso das equipas profissionais, os benefícios das externalidades e dos bens públicos 
sobrepõem-se. Uma equipa pode oferecer a uma comunidade, um sentido de identidade, 
uniformização e espírito que poucos outros bens são capazes de produzir. Pode, por 
exemplo, fornecer uma ligação comum para um banqueiro, um advogado e um taxista de 
uma determinada cidade. Tendo em conta que estes benefícios da qualidade de vida não 
são diretamente pagos no mercado, é difícil quantificar o seu valor (Siegfried & Zimbalist, 
2006).  
De acordo com (Bale, 2000), no lado dos benefícios que podem ser contabilizados pelo 
mercado existem vários estudos que apontam que o sucesso das equipas é acompanhado 
pelo aumento da taxa de emprego na cidade, nomeadamente, nos bares perto dos estádios 
que captam mais receita através dos jogos. 
No entanto, Sandy (2004) afirmou que as equipas profissionais, por si só, não têm 
habilidade para promover o desenvolvimento económico. Siegfried & Zimbalist (2006) 
mostraram que existem três razões para essa incapacidade de promover o 
desenvolvimento económico: o efeito de substituição (isto é, as famílias utilizam o seu 
orçamento em outras atividades de lazer), fugas (isto é, as receitas geradas pelas equipas 
vão para os jogadores e para os donos dos clubes que depois utilizam esse dinheiro fora 
da economia local) e o fosso orçamental criado pelas subvenções públicas pagas às 
equipas. 
Uma cidade que possui uma equipa que ajuda na criação da sua identidade é importante 
para criar ou manter o orgulho das pessoas na sua comunidade. É também evidente que 
existe uma concentração destes benefícios entre aqueles que assistem aos eventos 
desportivos. Embora seja verdade que há um benefício geral apreciado por todos, aqueles 
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que assistem aos eventos desportivos, ou seja, os espectadores, têm uma maior ligação 
emocional com as suas equipas (Sandy, 2004). 
 
2.1.7. Os estádios de futebol 
A construção de novas instalações desportivas, como é o caso dos estádios de futebol, 
geram sempre muita discussão. Um dos exemplos portugueses mais recentes foi a 
construção de dez novos estádios para a realização do Euro 2004. A maioria desses 
estádios foi completamente ou parcialmente financiada pelos fundos públicos. Os índices 
de espectadores nos estádios após a realização do Euro 2004 tem sido bastante 
problemático e apenas os três grandes clubes portugueses fogem à regra. Esta não-
utilização dos estádios causa graves problemas financeiras aos municípios em que se 
encontram inseridos, como é o caso de Leiria, Aveiro, Faro e Loulé (Alm et al., 2014). 
De acordo com os mesmos autores, estes encargos financeiros passam a constituir a 
despesa pública e consequentemente, são pagos pelas pessoas através dos impostos. 
Contudo, existe uma questão que muitas pessoas não compreendem: Porque é que os 
fundos públicos pagam as instalações desportivas se as receitas são para as equipas 
profissionais? A resposta mais comum dos políticos e líderes empresariais é que as 
equipas e as instalações desportivas fornecem um impulso para as economias locais.  
Porém, esta justificação tem muito pouca evidência empírica. Uma justificação mais 
persuasiva, embora incompleta, é que as equipas e as novas instalações desportivas 
melhoram a qualidade de vida de uma comunidade. As instalações desportivas – quando 
combinadas com outras formas de lazer – têm sido capazes de relocalizar a atividade 
económica e de aumentar a visibilidade dos centros das cidades.  
Em termos de vitalidade das áreas centrais das cidades, se a vitalidade for medida pelo 
número de pessoas que visita a área, então, a presença de equipas e de eventos desportivos 
claramente reorganiza os padrões de lazer das cidades. Contudo, a avaliação do 
desenvolvimento e dos benefícios das instalações desportivas e do desporto não pode 
estar limitado às mudanças na economia regional ou à vitalidade dos centros das cidades. 
O orgulho cívico e a imagem da comunidade são também importantes fatores para o 
desenvolvimento de uma cidade (Sandy, 2004). 
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2.2. Liga Portuguesa de Futebol 
A Liga Portuguesa de Futebol Profissional (LPFP) é uma associação de direito privado. 
Esta organização é responsável pela organização do futebol profissional português, ou 
seja, a primeira e a segunda ligas. A primeira liga, denominada Liga NOS por razões de 
patrocínio, inclui 18 equipas, num sistema de todos contra todos, com um número total 
de 34 jogas por equipa, sendo que metade deles são realizados em casa, leia-se, no próprio 
estádio, e a outra metade fora de casa. A equipa com mais pontos torna-se campeã.  
Atualmente, a posição de Portugal nos rankings anuais da UEFA permitem que os 
primeiros três lugares da classificação tenham acesso à UEFA Champions League e o 
quarto e quinto lugar tenham acesso à UEFA Europa League. As últimas duas equipas da 
classificação são despromovidas para a segunda liga, denominada, Ledman LigaPro por 
razões de patrocínio. 
Todas as equipas da primeira e da segunda liga (exceto as equipas “B”) participam na 
Taça da Liga, denominada Taça CTT por razões de patrocínio. A nível nacional, existe 
ainda uma outra competição, organizada pela Federação Portuguesa de Futebol, chamada 
Taça de Portugal e denominada Taça de Portugal Placard, por razões de patrocínio, que 
inclui a participação de quase todas as equipas portuguesas. 
 
2.2.1. As sociedades desportivas em Portugal 
A entrada em vigor do Decreto-Lei n.º 67/97, de 3 de abril, trouxe uma nova configuração 
das organizações de desporto para o ordenamento jurídico público do desporto. Apesar 
de já ser referenciada desde 13 de Janeiro de 1990 na Lei de Bases do Sistema Desportivo, 
a denominação sociedade desportiva apenas foi explicitada pelo Decreto-Lei n.º146/95, 
de 21 de Junho (Meirim, 1999). 
Até 1990, os clubes desportivos eram considerados, à luz do direito, como pessoas 
coletivas, em particular, associações privadas de fins não lucrativos. A partir desse ano, 
o legislador introduziu um novo elemento, a sociedade com fins desportivos. Segundo 
Meirim (1999), o legislador tomou consciência de que a figura jurídica clube desportivo, 
enquanto organização desportiva, já não cobria, em muitos casos, a realidade da vida.  
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Por essa razão, o Decreto-Lei n.º 146/95 criou então as sociedades desportivas com fins 
lucrativos, com o objetivo de “conceber uma medida de clarificação das competições 
profissionais visando propiciar uma gestão racionalizada do tipo empresarial e estabelecer 
condições que permitam o encaminhamento de investimentos de diversas áreas para as 
competições profissionais.”. No entanto, este decreto-lei não conduziu à criação de 
nenhuma sociedade desportiva, isto porque eram de criação facultativa, não permitiam a 
distribuição de lucros e obrigavam ao pagamento de impostos de que os clubes até então 
estavam isentos. 
Mais tarde, o Decreto-Lei n.º 67/97, de 3 de abril, veio introduzir um novo tipo de 
sociedades, as sociedades desportivas. Apesar destas serem orientadas pelas regras gerais 
aplicáveis às sociedades anónimas, têm algumas especificidades decorrentes das especiais 
exigências da atividade desportiva que constitui o seu principal objeto. De entre tais 
especificidades são de realçar as referentes ao capital social mínimo e à sua forma de 
realização; ao sistema especial de fidelização da sociedade ao clube desportivo fundador, 
através, designadamente, da atribuição de direitos especiais às ações tituladas pelo clube 
fundador; à possibilidade das Regiões Autónomas, os municípios e as associações 
poderem subscrever até 50% do capital das sociedades sediadas na sua área de jurisdição; 
e ao estabelecimento de regras especiais para a transmissão do património do clube 
fundador para a sociedade desportiva.  
Por outro lado, os clubes desportivos que participem em competições de natureza 
profissional e que não optassem por este novo figurino jurídico ficariam, nos termos do 
diploma, sujeitos a um regime especial que visava, essencialmente, o estabelecimento de 
regras mínimas que assegurassem a indispensável transparência e rigor na sua gestão.  
Neste regime especial de gestão era de realçar o princípio da responsabilização pessoal 
dos executivos dos clubes por certos atos de gestão efetuados, a exigência da 
transparência contabilística, através da certificação das contas por um revisor oficial; a 
adoção obrigatória do plano oficial de contabilidade; e a prestação de garantias bancárias 
ou seguros de caução que respondam pelos atos praticados em prejuízo daqueles clubes 
(Meirim, 1999).  
Em suma, de acordo com o Artigo 2.º do Decreto-Lei n.º 67/97, de 3 de abril, entende-se 
por sociedade desportiva “a pessoa coletiva de direito privado, constituída sob a forma de 
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sociedade anónima, cujo objeto é a participação numa modalidade, em competições 
desportivas de carácter profissional, salvo no caso das sociedades constituídas ao abrigo 
do artigo 10.º, a promoção e organização de espetáculos desportivos e o fomento ou 
desenvolvimento de atividades relacionadas com a prática desportiva profissionalizada 
dessa modalidade.”. 
A última alteração ao regime das sociedades desportivas foi realizada pelo Decreto-Lei 
n.º 10/2013. A principal reforma deste novo regime jurídico diz respeito à obrigatoriedade 
dos clubes desportivos que queiram participar em competições desportivas profissionais 
terem de o fazer sob a forma de sociedade desportiva. Este diploma foi efetivado na época 
desportiva 2013/2014 e teve por objetivo impor obrigações e deveres idênticos a todas as 
entidades desportivas que participam em competições desportivas profissionais. Estas 
modificações obrigaram as entidades desportivas a adotarem uma forma jurídica de 
sociedade, embora podendo optar entre a constituição de uma sociedade anónima 
desportiva (SAD) ou de uma sociedade desportiva unipessoal por quotas (SDUQ). 
Por um lado, as SAD são sociedades que funcionam em bolsa e permitem um número 
quase infinito de sócios. Com este novo decreto, o limite mínimo de participação do clube 
fundador passou para 10% (antes era de 15%) e deixou de existir um limite máximo (antes 
era 40%). Estas sociedades têm as suas vantagens e não é por mero acaso que quase todos 
os clubes profissionais já seguem este modelo de gestão, como por exemplo, S.L. Benfica, 
F.C. Porto, Sporting C.P., S.C. Braga ou C.S. Marítimo.  
Por outro lado, nas SDUQ o único sócio é o clube fundador. Neste caso existe sempre um 
indivíduo a responsabilizar-se pela gestão, que em condições normais é o presidente. Os 
clubes que adotam este modelo defendem que a entidade do mesmo deve ser preservada 
e por isso o clube deve ser o seu próprio dono. Exemplos deste modelo de gestão são a 
Académica de Coimbra, o F.C. Paços de Ferreira, o Rio Ave F.C. ou o F.C. Arouca. 
Por fim, neste diploma, foram também modificados os capitais sociais mínimos. O 
esforço exigido aos sócios para a constituição de uma sociedade desportiva é agora 
menor. Atualmente, os valores mínimos para os capitais sociais são: 1ª Liga de Futebol - 
€1.000.000,00 (SAD) €250.000,00 (SDUQ); 2ª Liga de Futebol - €200.000,00 (SAD) 
€50.000,00 (SDUQ); Outras modalidades  (competições profissionais) - €250.000,00 
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(SAD) €50.000,00 (SDUQ); Competições não profissionais - €50.000,00 (SAD) 
€5.000,00 (SDUQ).  
2.2.2. Painel de espectadores da Liga Portuguesa 
O número total acumulado de espectadores ao vivo na Liga Portuguesa na época 2015-
16 foi superior a três milhões. A assistência nos estádios dos três grandes clubes 
representa 63% desse valor, o que mostra uma grande disparidade. O Moreirense FC foi 
o clube com a mais baixa assistência, com um total acumulado de 38 mil espectadores e 
o SL Benfica teve um total acumulado de 855 mil espectadores no seu estádio. 
No contexto deste estudo, dado o objeto incidir sobre os eventos desportivos realizados 
na cidade de Paços de Ferreira, é importante referir que o FC Paços de Ferreira surge, no 
ranking apresentado no quadro 2, em 9.º lugar em relação à taxa de ocupação média com 
43%, mas em 14.º em relação ao número total de espectadores na época que foi de 47 mil 
(menos 4 mil que na época anterior). 
Quadro 2 - Média de espectadores da Liga NOS (época 2015-2016) 
Fonte: LPFP: http://www.ligaportugal.pt/pt/liga/estatisticas/espectadores/clube/20152016/liganos, 
acedido em 15 de Setembro de 2016. 
 
Ranking Clube Média de espectadores por jogo 
% Média 
ocupação 
Acumulado da 
época 
1º SL Benfica 50.322 77.85 % 855474 
2º Sporting CP 39.988 79.90 % 679790 
3º FC Porto 32.324 64.60 % 549512 
4º Vitória SC 12.422 41.40 % 211182 
5º SC Braga 11.168 36.88 % 189862 
6º Marítimo M. 6.146 85.35 % 104474 
7º Boavista FC 5.742 19.14 % 97622 
8º A. Académica 5.354 18.00 % 91012 
9º Os Belenenses 4.461 22.47 % 75833 
10º Vitória FC 4.436 32.93 % 75406 
11º CD Tondela 3.323 44.13 % 56499 
12º Rio Ave FC 3.301 36.42 % 56125 
13º FC Arouca 2.883 44.47 % 49006 
14º FC Paços de Ferreira 2.801 43.75 % 47625 
15º Estoril Praia 2.794 34.93 % 47506 
16º CD Nacional 2.490 44.57 % 42327 
17º U. Madeira 2.252 66.10 % 38292 
18º Moreirense FC 2.245 36.48 % 38161 
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2.3. Eventos 
O evento pode ser, quando devidamente enquadrado, um excecional catalisador para o 
desenvolvimento seja em que contexto for. No âmbito do desporto, esta potencialidade 
tem vindo a ganhar uma dimensão cada vez maior, em função da forma como a atual 
sociedade pós-moderna valoriza o entretenimento, a diversão e o prazer (Sarmento et al., 
2011). 
Ao longo da história encontramos vários momentos que evidenciam as capacidades do 
evento enquanto aglutinador das forças e motivações dos seres humanos, tanto numa 
lógica individual, como nas dinâmicas de grupo. Muitas vezes, as manifestações de 
massas foram usadas como instrumentos de condicionamento e de poder, permitindo 
compartilhar e comemorar emoções, muitas das vezes, de forma totalmente incerta e 
incontrolável (Ferrand, 2007). 
Hoje, fruto do desenvolvimento tecnológico e dos meios de comunicação, o evento 
passou a assumir uma dimensão planetária, garantindo, em alguns momentos, a difusão e 
a participação a uma escala global (Sarmento et al., 2011). 
Existem múltiplos tipos de eventos e também várias formas de os categorizar. Getz, 
(2008), classifica os eventos como: 
 Celebrações culturais – festivais, carnavais, comemorações e eventos religiosos; 
 Políticos e governamentais – cimeiras, eventos políticos e visitas de VIP´s; 
 Arte e entretenimento – concertos e entregas de prémios; 
 Empresariais e comerciais – reuniões, convenções, feiras e exposições; 
 Educacionais e científicas – conferências e seminários; 
 Desportivos – Competição: amadores/profissionais e espectador/participantes; 
Recreativos: desporto ou jogo para entretenimento; 
 Privados – casamentos, festas e sociais. 
Getz (2008) defende que os três tipos de eventos que atraem mais atenção dos 
investigadores e dos praticantes são: empresariais, desportivos e festivais. 
No contexto desta dissertação, interessa explorar os eventos desportivos, que apesar de 
possuírem características únicas, não se diferenciam da matriz genérica dos outros tipos 
de eventos.  
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2.3.1. Eventos desportivos 
De acordo com Elias (1985) os eventos desportivos são ocasiões de lazer, ou seja, são 
acontecimentos sociais onde os espectadores dos eventos libertam-se das tensões do dia-
a-dia e experienciam uma excitação saudável ao envolverem-se na história que é contada 
através do espetáculo. É uma espécie de mundo diferente da vida quotidiana onde existem 
heróis, isto é, atletas de todo o mundo que procuram glória e, por isso, o espectador vive 
o evento intensamente através da partilha das emoções dos atletas num ambiente especial 
e único.  
Segundo Barreau (2001) um evento desportivo é um espetáculo, um produto e uma 
empresa. Um espetáculo, no sentido de a sua organização ser feita em torno de uma 
unidade de ação, de tempo e espaço; um produto, porque a organização do evento 
desportivo inscreve-se numa abordagem de marketing e gestão de capital; e uma empresa, 
porque mantém uma característica comum a qualquer empresa, ou seja, o risco.  
Poit (2006) defende que um evento desportivo é um acontecimento previamente 
planeado, com objetivos claramente definidos. Define-se por um perfil marcante de cariz 
desportivo, social e cultural. A sua realização obedece a um cronograma, e um dos seus 
principais objetivos passa pela interação entre os praticantes, público e entidades 
organizadoras.  
Poit (2006) considera que um evento desportivo comporta sete subdivisões:  
 Campeonato: considerando-se uma competição onde os praticantes se enfrentam 
pelo menos uma vez, num espaço de tempo relativamente longo;  
 Torneio: uma competição de caráter eliminatório, realizado num curto espaço de 
tempo, onde dificilmente ocorre confronto entre os participantes;  
 Olimpíadas: competição que agrega variadíssimas modalidades desportivas, por 
um longo período de tempo;  
 Taça: visa frequentemente a promoção do patrocinador;  
 Festival: um evento participativo e informal que objetiva a integração, a promoção 
da modalidade e a motivação dos seus participantes;  
 Circuitos Desportivos: uma atividade recreativa que conta com diversas estações 
e objetivos a atingir;  
 Desafio: competições que se desenrolam com base numa escala de referência. 
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A dimensão do evento é também um fator fundamental para a sua caracterização. De 
acordo com Gratton et al. (2000) podemos afirmar que existem quatro dimensões base: 
os tipos A, B, C e D.  
1. Ao Tipo A correspondem os Megaeventos, como por exemplo, Jogos Olímpicos 
ou Campeonatos Mundiais das diversas modalidades;  
2. Tipo B inclui os eventos desportivos realizados anualmente, como por exemplo, 
as finais de Taça das diversas modalidades de cada país;  
3. Tipo C são eventos irregulares de nível nacional ou internacional, como por 
exemplo, Campeonato Nacional de Natação.  
4. Por fim, o tipo D corresponde a um evento nacional de carácter regular, como um 
jogo de um campeonato ou torneio. 
Já Wilson (2006) defende que existe ainda outra dimensão, tipo E, que corresponde aos 
eventos de menor dimensão onde os atletas podem ser mais numerosos que os 
espectadores. Enquanto os eventos de Tipo C e D podem gerar uma atividade económica 
mais limitada, o seu resultado e benefício líquido para a comunidade local pode, na 
verdade, ser mais positivo quando comparado com os eventos de Tipo A e B (Agha, 
2015). 
Para Barajas et al. (2012), o estudo realizado por Gratton et al. (2000) pode sofrer uma 
amplificação nos Tipos C e D. No caso do Tipo C apenas faz referência aos eventos únicos 
e irregulares, no entanto, existem eventos que sendo regulares completam todas as outras 
características do Tipo C. No caso do Tipo D é exatamente o contrário, ou seja, apenas 
faz referência aos eventos regulares, contudo, existem eventos com as características do 
Tipo D que têm um caracter irregular. Para demonstrar esta amplificação, Barajas et al. 
(2012) desenvolveu um quadro (quadro 3) com as características gerais e económicas dos 
tipos de eventos A, B, C, D e E. 
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Quadro 3 - Tipos de Eventos Desportivos 
Tipos de 
Eventos Características Gerais Características Económicas 
Tipo A Irregulares, especiais e únicos Eventos com menor frequência 
Maior assistência de participantes e 
espectadores internacionais 
Dominantes em termos de 
desenvolvimento económico 
Interesse mediático Grande competitividade entre os países e 
cidades para acolher o evento 
Tipo B Regular Eventos com menor frequência 
Maior assistência de espectadores Dominantes em termos de 
desenvolvimento económico 
Interesse mediático Pouca competitividade entre os países e 
cidades para acolher o evento 
Tipo C1 Irregular ou regular com mudança do 
local de realização 
Eventos com maior frequência 
Participantes e espectadores 
internacionais 
Atividade económica limitada 
Incertos em termos de impacto económico 
Tipo C2 Regular Eventos com maior frequência 
Participantes e espectadores 
internacionais 
Incertos em termos de impacto económico 
Eventos com maior frequência 
Tipo D1 Irregular ou regular com mudança do 
local de realização 
Eventos com maior frequência 
Não existe espectadores ou participantes 
internacionais 
Atividade económica limitada 
Motivos de realização fora do âmbito 
puramente económico 
Tipo D2 Regulares Eventos com maior frequência 
Não existe espectadores ou participantes 
internacionais 
Atividade económica limitada 
Motivos de realização fora do âmbito 
puramente económico 
Tipo E Regulares, irregulares ou regulares com 
mudança do local de realização 
Eventos com maior frequência 
Menor assistência de espectadores e 
participantes 
Atividade económica muito limitada 
Não geram interesse para os meios de 
comunicação 
Motivos de realização fora do âmbito 
puramente económico 
Fonte: Barajas et al. (2012). 
 
No fundo, podemos afirmar que um evento desportivo é, essencialmente, uma experiência 
subjetiva, de difícil contextualização, onde os praticantes e espectadores são parte 
integrante do acontecimento (Correia, 2001). 
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2.3.2. Impactos de um evento desportivo 
Todos os eventos desportivos geram uma série de impactos positivos e negativos que 
devem ser tidos em conta na planificação e organização deste tipo de acontecimentos 
(Sanz et al., 2012).  
Na década de 80, vários estudos sobre os eventos desportivos focaram a sua atenção nos 
impactos do acolhimento dos grandes eventos desportivos. Ritchie (1984) definiu seis 
tipos de impactos que devem ser analisados: económicos, turísticos/comerciais, físicos, 
socioculturais, psicológicos e políticos. Mais recentemente, apesar de pouco explorado e 
investigado, um outro tipo de impacto tem ganho maior atenção: o impacto ambiental 
(Kim et al., 2006). 
Após determinar a tipologia de evento, é essencial analisar as suas características e 
compreender quais os fatores que podem gerar maior influência económica. De acordo 
com Barajas et al. (2012), existem 10 fatores que influenciam o impacto dos eventos 
desportivos: tipo de competição (liga, campeonato ou prova); âmbito geográfico (local, 
regional, nacional ou internacional); duração do evento; tipos de participantes (idade, 
sexo, n.º de participantes); categoria desportiva (profissional ou amador); origem dos 
espectadores (local, regional, nacional ou internacional); espaço (aberto ou fechado); 
infraestruturas (se for necessário a sua construção); periodicidade do evento (regular, 
irregular ou regular com mudança de local de realização) e tipologia do evento. 
Os principais estudos sobre eventos desportivos abordam essencialmente a sua 
importância económica para as comunidades onde os mesmos se realizam. Por essa razão, 
um dos principais objetivos dos estudos de impacto económico passa por medir o retorno 
económico dos eventos para os residentes (Crompton et al., 2001).  
O primeiro estudo sobre o impacto económico de um evento desportivo foi realizado em 
1985 por Burns et al. (1986) no Grande Prémio de Formula 1, na Austrália. O conceito 
de impacto económico tem sido reconhecido como importante em diversas áreas e é 
definido como o efeito de uma política, programa, projeto, atividade ou evento sobre a 
economia de uma determinada área ou a contribuição económica de uma determinada 
atividade ou indústria sobre a economia local existente (Ramchandani & Coleman, 2012).  
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Assim sendo, o impacto económico de um evento desportivo numa região corresponde 
ao somatório de todos os fluxos de entrada e saída de dinheiro que ocorreram por causa 
do evento (Crompton et al., 2001).  
Tyrrell & Johnston (2006) sugerem que o conceito de impacto económico é uma análise 
que rastreia os pagamentos monetários que entram na economia local, com o objetivo de 
estimar as consequentes alterações que um evento tem na despesa total, na produção, no 
rendimento e no emprego da economia em análise.  
Assim sendo, podemos afirmar que o impacto económico de um evento desportivo inclui: 
o impacto direto, ou seja, as receitas diretas ou reais geradas pelo evento incluindo os 
gastos dos participantes na comunidade; o impacto indireto, ou seja, as compras 
adicionais feitas por empresas locais (não necessariamente envolvidas no evento), como 
resultado do impacto direto; e o impacto induzido, isto é, criado quando as empresas 
locais, fornecedores e funcionários gastam os rendimentos adicionais adquiridos como 
resultado do impacto direto e induzido (Huang, Mao, Kim, & Zhang, 2014). 
Como referido anteriormente, o impacto económico de um evento desportivo é avaliado 
através do rastreio do fluxo do “novo dinheiro” que entra na região e que pode ser 
diretamente atribuído ao evento. Este “novo dinheiro” é definido por Crompton (2006) 
como o consumo gerado pelo evento desportivo que não teria ocorrido na região sem que 
o evento tivesse tido lugar.  
Este “novo dinheiro” pode ser estimado através do consumo gerado pelos organizadores 
do evento, espectadores, atletas e patrocinadores. Para ajudar na medição do impacto 
económico destes agentes devemos atribuir “o novo dinheiro” a uma das seguintes 
categorias: bilheteira, alojamento, alimentação, transporte local, lembranças e compras 
(Gratton et al., 2005). 
Na literatura sobre o impacto económico de um evento desportivo existe uma contradição 
relativamente à utilização do consumo da comunidade local durante o evento para efeitos 
de estimação do impacto. Por um lado, investigadores como Crompton (1995)  sugerem 
que apenas o consumo dos visitantes, dos mass media, das entidades governamentais 
externas, dos bancos e investidores fora da localidade onde ocorre o evento devem ser 
considerados. Gratton et al. (2006) também argumenta que o consumo dos residentes não 
deve ser incluído como “novo dinheiro” gerado pelo evento desportivo porque é apenas 
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uma transferência de recursos entre sectores da economia local, ou seja, representa 
dinheiro que já existe na localidade.  
Por outro lado, investigadores como Preuss et al. (2007) têm apontado que o consumo 
dos espectadores locais deve ser considerado, uma vez que os locais podem viajar e gastar 
o seu dinheiro fora da comunidade. Além disso, o efeito de substituição (Crompton, 
2006), efeito “crowding-out” ou deslocamento (Preuss, 2011) e o efeito “leakage” ou 
fuga (Crompton, 2006) devem ser também considerados na estimação do “novo dinheiro” 
atraído pelo evento desportivo.  
 
2.3.3. As pessoas afetadas pelos eventos 
De acordo com Preuss (2005) as pessoas afetadas pelos eventos são aquelas que são 
atraídas pelo evento (espectadores, staff, imprensa, etc.) e também aquelas que evitam o 
evento, saindo ou não entrando na cidade/região onde se realizará o mesmo. 
Preuss (2005) definiu os tipos de pessoas que são afetadas pelos eventos numa 
determinada cidade/região (Figura 1): 
A. “Extentioners” – turistas que viriam na mesma à cidade/região mas ficam mais 
tempo devido ao evento. 
B. “Event visitors” – pessoas que viagem para a cidade/região por causa do evento. 
C. “Home stayers” – residentes que optam por ficar e gastar dinheiro na cidade/região. 
D. “Runaways” – residentes que deixam a cidade/região devido ao evento. 
E. “Avoiders” – turistas que não visitam a cidade/região devido ao evento. 
E1. “Cancellers” – turistas que cancelam a sua viagem. 
E2. “Pre/Post Switchers” – turistas que visitam a cidade/região antes/depois dos 
eventos. 
F. “Changers” – residentes que deixam a cidade/região e tiram férias durante o evento, 
em vez de tirar noutra altura do ano. 
G. “Casuals” – turistas que teriam visitado a cidade/região independentemente do 
evento. 
H. “Time-switchers” – turistas que queriam visitar a cidade/região mas alteram a 
viagem para a data do evento. 
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K.  “Residents” – residentes que estariam na cidade independentemente do evento. 
 
Fonte: Preuss (2005). 
Preuss et al. (2007) defendem que os “Extentioners” (A), “Event visitors” (B) e “Home 
stayers” (C) são as pessoas que gastam “novo dinheiro” e criam um impacto económico 
significante.  
Em relação aos residentes, o grupo que evita os eventos são distinguidos por “Runaways” 
(D) e “Changers” (F). Por um lado, os “Changers” (C) mudam as suas férias para a data 
do evento, o que significa que o dinheiro seria gasto fora da cidade/região 
independentemente do evento. Por outro, os “Runaways” (D) criam um custo de 
oportunidade porque evitam o evento e gastam mais dinheiro fora da cidade/região do 
que gastariam sem o evento.  
Os “Casuals” (G) e os “Time switchers” (H) são pessoas que não são consideradas nos 
estudos de impacto económico porque o seu consumo na cidade/região teria ocorrido 
independentemente do evento.  
Figura 1 - As pessoas afetadas pelos eventos desportivos 
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Os “Avoiders” (E) criam custos de oportunidade porque são pessoas que mudam a sua 
visita à cidade/região devido ao evento. Os “Cancellers” (E1) são aquelas pessoas que 
não visitarão a cidade/região, portanto são turistas perdidos. Os “Pre/Post Switchers” 
(E2) são turistas que visitarão a cidade/região antes ou após o evento. 
 
2.3.4. Espectadores 
Os espectadores assumem um papel relevante nos eventos desportivos e por essa razão, a 
análise do comportamento dos mesmos tem assumido um crescente protagonismo na 
investigação académica (Trail et al., 2003; Allan et al., 2007; Amy, 2007; Lera López, et 
al., 2012). 
A maioria dos clubes portugueses continua, apesar dos crescentes esforços, sem saber 
muito bem quem são o tipo de pessoas que assistem aos seus jogos, quantas vezes vão 
por ano, como se deslocam, quando decidem ir, se vão sozinhos ou acompanhados e 
mesmo quanto dinheiro gastam por ano com o clube. 
Conhecer os fatores que influenciam as decisões das pessoas em assistir aos jogos é 
crucial para as organizações do desporto, no sentido de envolver e atrair mais 
espectadores para este fenómeno. Atrair as pessoas aos estádios de futebol irá aumentar 
a notoriedade das equipas e dos clubes, bem como as receitas de bilheteira e as receitas 
associadas, tais como, concessões dos bares ou merchandising nas lojas oficiais, 
produzindo assim, benefícios diretos e indiretos para as organizações de desporto 
(Biscaia, 2010). 
Os primeiros estudos sobre espectadores desportivos centraram-se em 4 categorias: os 
fatores económicos (preço dos bilhetes, rendimento, etc.); os fatores sociodemográficos; 
os efeitos das promoções, dos eventos especiais e da qualidade dos jogadores e equipas; 
e as preferências situacionais (horário dos jogos, conforto e acessibilidade) (Hansen & 
Gauthier, 1989).  
Estes estudos constituíram uma base de trabalho importante, na medida em que 
permitiram a criação de segmentos e o desenvolvimento de estratégias promocionais. No 
entanto, forneceram poucas informações sobre as razões que levam as pessoas a assistir 
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aos eventos desportivos (James & Ridinger, 2002), assim como, sobre os padrões de 
consumo dos mesmos. 
 
2.3.4.1. Espectadores ou fãs? 
A definição de espectador é mais objetiva. Os espectadores são aqueles indivíduos que 
testemunham um evento desportivo na primeira pessoa ou através de algum meio de 
comunicação. Um espectador é capaz de assistir e observar um jogo, a partir de um ponto 
de vista menos emocional (Robinson et al., 2005). Os espectadores pretendem assistir a 
um espetáculo de qualidade, apreciar as habilidades, a estética do jogo e assim aumentar 
o seu conhecimento sobre desporto (Trail et al., 2003). 
Por outro lado, um fã é um apaixonado seguidor de uma equipa, atleta, desporto, ou 
produto desportivo (Wann, 2001). Alguns fãs ambicionam que a sua equipa vença acima 
de tudo e procuram compartilhar ao máximo esses triunfos com os jogadores e 
treinadores, outros gostam de vestir-se como os seus ídolos (camisolas, cachecóis, 
bandeiras, etc.), ou pelo menos, identificar-se visualmente com a equipa (Trail et al., 
2003). 
Os conceitos de espectador e de fã não são mutuamente exclusivos. Um individuo pode 
ser simultaneamente espectador e fã, ou seja, alguém que segue um desporto, equipa ou 
atleta e também assiste aos eventos ao vivo ou através de qualquer tipo de meio de 
comunicação. No entanto, os espectadores não são necessariamente fãs (Wann, 2001), 
assim como, ser fã de uma determinada equipa não significa ser espectador.  
Um exemplo extremo de um fã que não é um espectador é alguém que afirma ser fã de 
uma equipa, apenas porque comprou uma camisola de futebol e usa-a para jogar com os 
amigos, mas não segue qualquer tipo de competição ou informação sobre a equipa. Por 
outro lado, um exemplo extremo de um espectador que não é fã é alguém que assiste aos 
jogos de futebol com os amigos ou família apenas para estar com eles, ou seja, está a ver 
o jogo mas não está interessado no mesmo. Assim sendo, um consumidor passivo de 
desporto pode ser apenas um espectador, um fã ou ambos. 
No contexto desta investigação iremos focar-nos nos espectadores que assistem aos 
eventos ao vivo, particularmente, jogos de futebol. 
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2.3.4.2. O perfil dos espectadores 
Diversos autores têm procurado determinar o perfil dos espectadores de eventos 
desportivos (Wann, 2001). Os fatores como idade, sexo, situação socioeconómica, 
educação e participação desportiva são as variáveis demográficas mais utilizadas para 
estudar a presença dos espectadores em eventos desportivos.  
Zhang et al. (2003) analisaram os níveis de assistência em eventos desportivos e 
descobriram que as variáveis sociodemográficas têm uma forte relação com o consumo e 
podem contribuir para compreender o comportamento dos espectadores. Por exemplo, 
Pan & Gabert (1997) verificaram que os espectadores com menores rendimentos 
gastavam uma menor percentagem do seu ordenado em bilhetes comparativamente com 
aqueles que auferiam rendimentos mais elevados. 
A influência do género tem sido amplamente estudada pelos investigadores na tentativa 
de explicar a frequência dos espectadores em eventos desportivos (James & Ridinger, 
2002; Robinson et al., 2005; Hall & O’Mahony, 2006). Apesar do desporto continuar a 
ser mais valorizado no sector masculino (Charleston, 2009), recebendo maior cobertura 
mediática, as diferenças nos níveis de assistência entre homens e mulheres têm vindo a 
diminuir (Cunningham & Kwon, 2003).  
Enquanto os homens dão mais importância à emoção relacionada com o jogo, as mulheres 
dão mais importância ao contacto social (Hall e O’Mahony, 2006).  
Lera López et al. (2012) concluíram ainda que os homens são mais propensos a gastar 
dinheiro com a participação em eventos desportivos do que as mulheres. Pawlowski e 
Breuer (2011) verificaram que os indivíduos mais jovens (entre os 18 e os 34 anos) estão 
mais dispostos a gastar dinheiro nos eventos desportivos do que as pessoas entre os 35 e 
53 anos de idade.  
As diferenças entre os sexos têm recebido mais atenção que qualquer outra variável 
demográfica, contudo, têm sido feitas algumas pesquisas com as outras variáveis. Por 
exemplo, a situação socioeconómica e a idade já demonstraram relações negativas e 
positivas com a presença dos espectadores em eventos (Wann, 2001). Esta incongruência 
pode estar relacionada com as diferentes metodologias utilizadas nas diferentes pesquisas. 
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2.3.4.3. A estimação do número de espectadores 
Uma importante componente do cálculo do impacto económico envolve a estimação do 
número de pessoas que vêm especificamente para assistir aos eventos e trazem “novo 
dinheiro” para a cidade. Calcular o número exato de pessoas que assistem a um evento 
pode ser desafiante. O método de cálculo mais utilizado é o número de vendas de bilhetes. 
No entanto, torna-se insuficiente devido ao acesso livre para VIP´s, imprensa, árbitros, 
atletas e staff técnico (Preuss et al., 2007).  
Por essa razão, a estimação é normalmente feita através da realização de questionários 
durante os eventos. É neste contexto que, com o auxílio deste instrumento, pretendemos 
estimar as despesas dos espectadores dos eventos desportivos. 
 
2.3.4.4. Os padrões de consumo dos espectadores 
Como referido anteriormente, os eventos desportivos são importantes ferramentas de 
desenvolvimento económico para as cidades e regiões que os acolhem. Embora os 
impactos económicos de eventos desportivos tenham sido amplamente estudados, Mak  
(2004) refere que a análise das despesas realizadas pelos espectadores dos mesmos tem 
sido negligenciada. Por essa razão, as indústrias de lazer, recreação e turismo têm 
aumentado o seu interesse no estudo dos espectadores desportivos nos últimos anos. 
Wilton (2006) sugeriu que a investigação sobre os padrões de consumo dos turistas é 
também importante para a aquisição de dados necessários para o marketing, segmentação 
de marketing e formulação de políticas. De acordo com o autor, identificar as 
características e os comportamentos de mercados-alvo específicos, incluindo padrões de 
consumo, é vital para o desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes e eficientes.  
Lee & Taylor (2005) realizaram um estudo sobre o impacto económico do Campeonato 
do Mundo de Futebol FIFA 2002 na Coreia do Sul. O objetivo do estudo foi distinguir os 
gastos realizados pelos turistas desportivos que assistiram ao evento e os gastos realizados 
pelos turistas que não assistiram ao mesmo. Os resultados indicaram que os gastos per 
capita realizados por um turista desportivo foram de 2242 dólares, ou seja, 
aproximadamente, duas vezes superior dos gastos realizados por um turista normal que 
visite a Coreia do Sul. A maioria dos gastos realizados pelos turistas desportivos foram 
em cultura e lazer (890 dólares), compras (457 dólares), alojamento (433 dólares) e 
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comida e bebida (229 dólares). Com base nestes resultados, os autores concluíram que as 
despesas realizadas pelos turistas desportivos são um aspeto importante para a análise do 
impacto económico de um evento.  
Preuss (2005) apresentou uma base teórica para a realização de uma análise do impacto 
económico. Na sua investigação, descreveu como se deve elaborar uma avaliação do 
impacto económico, o que se deve considerar na análise, e como medir as despesas 
realizados pelas pessoas e desse modo os seus padrões de consumo. O autor identificou 
também a necessidade de apenas medir os padrões de consumo das pessoas cuja principal 
razão para visitar o destino é o evento desportivo, ou seja, aquelas pessoas que visitaram 
o destino para outros fins não devem ser considerados para a análise do impacto 
económico dos eventos desportivos. 
Numa aplicação empírica das conclusões obtidas em 2005, Preuss et al. (2007) 
desenharam o perfil dos espectadores dos Jogos da Commonwealth de 2002 no Reino 
Unido. O objetivo do estudo foi analisar os efeitos económicos dos espectadores no 
evento. Os resultados corroboram as conclusões obtidas por Lee & Taylor (2005), de que 
os turistas desportivos gastam significativamente mais do que um turista normal daquele 
destino. Neste estudo, em particular, os turistas “normais” do destino gastam em média 
45,25 dólares por dia e os turistas desportivos daquele evento gastaram entre 79,3 e 196,4 
dólares por dia.  
Dixon et al. (2012) realizaram um estudo que tinha por objetivo segmentar os turistas de 
um torneio de golfe nos Estados Unidos através dos seus gastos diários na cidade do 
evento. O autor dividiu os turistas desportivos em três segmentos (alto, médio e baixo) 
consoante o nível de despesa realizada. Os resultados mostraram que existe uma diferença 
significativa entre os três segmentos em termos de padrões de consumo, características e 
preferências da viagem.  
A recolha e divulgação de informação qualificada sobre os gastos dos turistas irá ajudar 
os organizadores dos eventos a demonstrar os benefícios económicos que estes 
espectadores produzem nas comunidades que acolhem os mesmos. Além de melhorar a 
nossa compreensão sobre o padrão de consumo dos espectadores, Hinch & Higham 
(2001) sugerem que as investigações futuras devem incidir sobre as características 
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sociodemográficas, motivo de viagem, e os impactos de cada um desses grupos de turistas 
desportivos.  
A criação de perfis que incluam informações sobre as despesas realizadas, bem como 
características e comportamentos de viagem dos diferentes tipos de turistas desportivos, 
fornece aos organizadores informações muito importantes que podem ser utilizadas para 
identificar produtos e serviços que complementam os desejos dos turistas em eventos 
desportivos, produzindo, assim, um maior beneficio para o evento e para a comunidade 
de acolhimento. 
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2.4. Turismo Desportivo 
2.4.1. Conceito 
Ao longo da última década, a pesquisa académica relacionada com o turismo desportivo 
tem aumentado gradualmente. O turismo desportivo e o turismo de evento desportivo são 
vistos como nichos de mercado crescentes (Ntloko, 2008).  
De acordo com Hinch & Higham (2004), é difícil existir acordo para uma única definição 
de turismo desportivo, isto porque, existe uma vasta gama de definições de desporto e 
turismo. Para os autores, os conceitos de desporto e turismo implicam claramente uma 
convergência significativa de interesses, isto porque, o desporto é uma atividade 
importante no contexto do turismo, e o turismo é muitas vezes associado com vários tipos 
de desporto. Assim sendo, o turismo resulta da cooperação do desporto com o turismo.  
Das várias perspetivas de análise realizadas por diversos autores, é possível verificar a 
existência de dois pontos em comum em quase todas as abordagens de definição de 
turismo desportivo: a necessidade de associação entre turismo e desporto e a inclusão da 
prática desportiva em relação à assistência de eventos (Catarino, 2011). 
Gibson (1998) definiu turismo desportivo como “viagens que levam os indivíduos 
temporariamente para fora das suas comunidades de origem para participar ou assistir a 
atividades físicas ou para apreciar atrações associadas a atividades físicas.” Após 
analisarem os vários contributos da literatura especializada, Hinch & Higham (2001) 
definiram o turismo desportivo como “viagens motivadas pelo desporto efetuadas para 
fora do ambiente familiar por um tempo limitado”.  
Como foi referido anteriormente, uma forma de turismo desportivo que tem ganho muita 
atenção é o turismo de evento desportivo. O impacto criado por esta forma de turismo é 
reconhecido como muito significativo para as cidades e regiões de acolhimento (Dixon et 
al., 2012). 
 
2.4.2. Impactos 
De acordo com Fredline (2005), qualquer discussão sobre turismo desportivo deve ter em 
conta a população da região de acolhimento e também a forma como a utilização das 
instalações desportivas por parte dos turistas pode afetar a qualidade de vida dos 
32 
 
residentes. Como em qualquer outra atividade humana existe um grande potencial de 
impactos positivos e negativos associados ao turismo desportivo. Por essa razão, uma 
compreensão destes é fundamental para um bom planeamento e gestão do turismo no 
sector público e privado. Estes impactos podem ser distribuídos em três domínios: 
económico, ambiental e social. Mais recentemente, investigadores na área do turismo, 
têm utilizado o termo “triple bottom line” para se referir aos domínios acima 
mencionados. 
Ao nível económico, o impacto do turismo desportivo não é diferente das outras formas 
de turismo, no entanto, existem certas evidências que sugerem que os turistas desportivos 
(particularmente os espectadores) originam um retorno financeiro mais elevado do que 
um turista “normal”, isto porque, tendem a gastar mais dinheiro por dia. Existem também 
evidências que mostram que certas formas de turismo desportivo são mais propensas a 
gerar benefícios económicos para áreas não urbanas onde o desenvolvimento económico 
regional é desejado (Fredline, 2005). 
Ao nível ambiental, o impacto depende essencialmente das características da região que 
acolhe a atividade. No entanto, é certo que qualquer atividade aumenta temporariamente 
a poluição, eleva a pressão nas infraestruturas existentes, tais como, estradas, transportes 
públicos, e também, contribui para o aumento do ruído e da aglomeração de pessoas. No 
lado positivo, o crescimento do turismo desportivo num certo destino pode promover o 
desenvolvimento de infraestruturas que posteriormente são utilizadas pelos residentes 
(Fredline, 2005). 
Ao nível social, o impacto é frequentemente associado a um sentimento de orgulho e 
autorrealização por parte dos residentes. O efeito de demonstração da atividade desportiva 
realizado na cidade, região ou país pode ser também um catalisador para a promoção da 
atividade desportiva entre a comunidade local, o que pode ter implicações positivas de 
longo prazo ao nível do fitness e da saúde. No lado negativo, existem exemplos de 
situações em que o efeito de demonstração do evento pode ser percebido como 
prejudicial, por exemplo, quando os espectadores comportam-se de uma forma agitada 
ou delinquente (Fredline, 2005). 
Em suma, os impactos do turismo desportivo estão sujeitos à influência histórica, cultural, 
económica e ambiental que caracterizam a comunidade de acolhimento. Neste sentido, os 
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resultados das perceções dos residentes sobre o acolhimento de um evento numa 
determinada cidade, região ou país não podem ser generalizadas.  
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2.5. Marketing Desportivo 
2.5.1. Conceito 
De acordo com Churchill (2005), o marketing é o processo de planear e executar a 
realização, o estabelecimento de preços, a promoção e distribuição de ideias, bens e 
serviços com o objetivo de criar trocas que satisfaçam metas individuais e 
organizacionais.  
Kotler (2012) acrescentou que o marketing começa com as necessidades e os desejos 
humanos. Estes dois conceitos permeiam a tomada de decisão de marketing, pois, a partir 
deles, é formada a estratégia de marketing que determinará à empresa qual será seu 
mercado de atuação. Para Allen et al. (2007), uma estratégia de marketing bem-sucedida 
advém de uma melhor compreensão dos consumidores e das suas necessidades.  
No entanto, o marketing desportivo apresenta um conjunto de especificidades que o 
tornam único, quando comparado com outros contextos de marketing. O marketing 
desportivo recebe um elevado grau de atenção devido ao seu envolvimento com os 
consumidores. As pessoas são motivadas para estar envolvidas com o desporto por várias 
razões incluído, económicas, politicas, estético e social (Guttman, 1986).  
De acordo com Dionísio (2009) o âmbito de atuação do marketing desportivo pode ser 
analisado em dois contextos: eventos desportivos onde o consumidor tem um papel de 
espectador e os praticantes são os “atores” do produto desporto ou a prática desportiva 
em que o consumidor é também praticante da modalidade numa perspetiva não 
profissional. Além destes, é também considerado marketing desportivo, as atividades 
desenvolvidas por organizações externas aos próprios eventos, como patrocinadores ou 
anunciantes, que dirigem as suas mensagens para os consumidores.  
Smith (2008) definiu marketing desportivo como a aplicação dos conceitos de marketing 
em produtos e serviços desportivos e a comercialização de produtos não-desportivos 
através de uma associação ao desporto. 
Portanto, o marketing desportivo tem duas características principais. Em primeiro lugar, 
é a aplicação das práticas gerais de marketing em produtos e serviços relacionados com 
o desporto. Por exemplo, a publicidade de equipamento desportivo ou a venda de bilhetes 
de época. Em segundo lugar, é a comercialização de outros produtos ou serviços através 
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do desporto. Por exemplo, uma publicidade onde um jogador profissional apoia uma 
determinada marca de cerveja (Smith, 2008). 
 
2.5.2. A sua importância nos eventos desportivos 
Apesar da investigação sobre marketing em eventos desportivos ter crescido nos últimos 
anos, o conhecimento teórico e prático nesta área é ainda limitado (Alexandris & 
Kaplanidou, 2014). 
É evidente que os eventos desportivos proporcionam uma grande oportunidade para o 
desenvolvimento de estratégias de marketing para os clubes e para as cidades acolhedoras 
(Goldblatt, 2000). Por essa razão, a recolha e divulgação de informação qualificada sobre 
os gastos dos espectadores irá ajudar os organizadores dos eventos a demonstrar os 
benefícios económicos que estes produzem nas comunidades, assim como, melhorará a 
compreensão sobre o padrão de consumo dos espectadores.  
Assim, é fundamental que os responsáveis de marketing identifiquem quais as 
características que mais atraem os espectadores e participantes (Ratten, 2011) com o 
objetivo de tornar o marketing mais eficaz. (Ratten, Ratten, & Nnamdi Madichie, 2016). 
Hall (1992) explica que o marketing é a parte da gestão de eventos que permite criar 
contacto com os consumidores, que assistem ao evento, captando as suas necessidades e 
motivações, desenvolvendo produtos que repliquem essas necessidades num plano de 
comunicação que expresse o propósito e objetivos do evento. 
Portanto, a criação de perfis que incluam informações sobre as despesas realizadas, bem 
como características sociodemográficas e comportamentos de viagem dos diferentes tipos 
de espectadores, fornece aos organizadores informações muito importantes que podem 
ser utilizadas para identificar os produtos e serviços que complementam os desejos dos 
espectadores em eventos desportivos (Hinch & Higham, 2001). 
Wilton (2006) refere ainda que a identificação das características e dos comportamentos 
de mercados-alvo específicos é vital para o desenvolvimento de estratégias de marketing 
eficazes e eficientes para os clubes e para as cidades que acolhem os eventos. Por esta 
razão, a segmentação do mercado desportivo tem tido um aumento de popularidade como 
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estratégia que permita às organizações uma melhor definição dos consumidores-alvo 
(Ratten et al., 2016). 
 
2.5.3. O consumo e os consumidores desportivos 
O consumo desportivo é um tema que tem também despertado o interesse dos académicos 
e dos organizadores dos eventos desportivos.  
Existem vários tipos de consumo desportivo, como por exemplo, assistir a um jogo ou a 
um evento, ouvir rádio, ver televisão, jogar um jogo (como profissional, amador ou por 
lazer), comprar equipamentos desportivos ou merchandising. Atualmente, com as novas 
tecnologias e crescimento das redes sociais, participar numa liga fantasia ou numa sala 
de conversação online pode ser incluído na definição de consumo desportivo (Carvalho, 
2014). 
De acordo com Viseu et al. (2002) o consumo desportivo pode ser ativo ou passivo. O 
ativo está relacionado com a realização de atividades desportivas. O passivo está 
associado com a presença ao vivo nos estádios ou instalações desportivas, com a 
visualização via TV ou jornal, rádio e com um estilo de vida desportivo. Por vezes, é 
difícil distinguir totalmente os vários tipos de consumo. Por exemplo, usar um calçado 
desportivo pode estar relacionado com um consumo ativo, como praticar desporto, ou 
passivo, como ter um estilo de vida desportivo. 
Podemos também distinguir o consumo desportivo de direto e indireto. O consumo direto 
envolve a comparência ou participação num evento desportivo. O consumo indireto 
envolve o contacto com o desporto através de uma forma de mass media (TV, rádio, 
internet, etc.). Esta distinção é importante porque o contexto situacional em que um 
espectador testemunha um determinado evento pode afetar a sua resposta ao evento 
(Wann, 2001). 
Apesar de inúmeros estudos, teorias e modelos procurarem entrar na mente do 
consumidor, os fatores que influenciam o seu comportamento são essencialmente 
ambientais ou individuais (Mullin, Hardy, & Sutton, 1993). Os fatores ambientais podem 
incluir normas sociais e culturais, condições climáticas e físicas, estrutura de classe social, 
relações raciais e de gênero, e outros significativos, tais como a família, colegas e 
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treinadores, e comportamento de mercado das empresas da indústria desportiva. Os 
fatores individuais incluem as atitudes, perceções, aprendizagem, motivações, bem como 
o processo de decisão do consumidor. 
A definição de consumidor desportivo é ampla. Um consumidor desportivo é alguém que 
de alguma forma consome desporto, e portanto, todos aqueles que podem ser ativamente 
ou passivamente associados a um desporto, uma equipa, um atleta ou a um produto, são 
consumidores (Carvalho, 2014). 
Os perfis dos consumidores desportivos variam de acordo com os seus desejos, valores, 
atitudes e comportamentos (Sá & Sá, 1999).  
Existem aqueles que são apaixonados e fanáticos; outros que usam a sua equipa para 
confirmar a sua identidade pessoal; outros estão cientes da história do clube e são 
resistentes às mudanças que possam ameaçar os valores e práticas da equipa, outros 
assistem regularmente aos jogos da sua equipa, enquanto outros assistem apenas em 
ocasiões especiais, aqueles que compram produtos desportivos regularmente, e os que 
não compram e finalmente, aqueles que gostam de “consumir” jogos ao vivo, enquanto 
outros preferem acompanhar os jogos na TV ou através de outros meios de comunicação 
(Stewart et al., 2003).  
Como foi referido anteriormente, o consumo desportivo é complexo e as tipologias de fãs 
não podem ser definidas com base num único fator. É fundamental realçar que existem 
diferenças culturais entre os adeptos a nível local, regional, nacional e continental. 
 
2.5.4. Segmentação 
O estudo do comportamento do consumidor face ao produto desportivo e, 
consequentemente, aos eventos é determinante para o marketing. A satisfação das 
necessidades dos espectadores apenas é alcançada quando os gestores são capazes de 
identificar de forma clara os segmentos de mercado para os quais comunicam (Sá & Sá, 
1999).  
Os consumidores possuem características comuns e vivem em contextos diferentes, o que 
implica que atravessem processos distintos de satisfação das suas necessidades. Estes 
processos poderão incidir sobre determinadas características comuns que permitem 
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identificar grupos com necessidades homogéneas e de acordo com Kotler et al. (2005) 
passam geralmente por quatro tipos de segmentação: demográfico, geográfico, 
psicográfico e comportamental. 
A segmentação com base no critério geográfico consiste em agrupar os consumidores 
recorrendo a variáveis geográficas, como por exemplo, o local de residência. Desta forma, 
uma organização pode optar por operar apenas em algumas áreas ou operar em todas, mas 
tendo em atenção as diferentes necessidades dos consumidores.  
Na segmentação demográfica são utilizadas variáveis como idade, género, rendimento ou 
educação. De acordo com Kotler et al. (2005), é muito usado no processo de segmentação 
é o processo de segmentação mais utilizado visto que são variáveis facilmente 
observáveis e mensuráveis. No entanto, são critérios que por si só não garantem uma 
segmentação efetiva e eficiente e por essa razão devem ser complementados.  
A segmentação psicográfica é baseada em variáveis como o estilo de vida, a classe social 
ou características pessoais. Por diversas vezes, este critério é utilizado no sentido de 
complementar o uso das variáveis demográficas pelo motivo anteriormente referido 
(Kotler et al., 2005).  
Por fim, a segmentação comportamental, trata-se num critério baseado no comportamento 
do consumidor, no qual são utilizadas variáveis como as atitudes, as respostas e os 
benefícios exigidos pelo consumidor em relação a determinados produtos e serviços. 
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3. METODOLOGIA 
Após delinear as orientações do estudo, apresentamos a forma como se pretende atingir 
os objetivos propostos. Assim, neste capítulo, apresentamos o contexto do estudo, 
nomeadamente através da caracterização do local e do clube e, posteriormente, o 
desenvolvimento da parte prática da investigação, nomeadamente, a abordagem 
metodológica, o instrumento, o procedimento de recolha dos dados, a seleção e 
caracterização da amostra e o tratamento dos dados.  
 
3.1. Caracterização do clube e do local do estudo 
O concelho de Paços de Ferreira localiza-se na parte norte da zona central do distrito do 
Porto, pertencendo à sub-região do Tâmega. O concelho de Paços de Ferreira é 
constituído por 12 freguesias e estende-se por uma área com cerca de 71,6 km2. Dispondo 
de bons acessos rodoviários, o concelho encontra-se a uma distância/tempo de 30 minutos 
da Área Metropolitana do Porto e consequentemente muito próximo dos principais eixos 
comunicacionais do país, e do país com o estrangeiro, como por exemplo, Aeroporto Sá 
Carneiro, Porto de Leixões e Estação Ferroviária de Campanhã.    
O concelho tem uma significativa densidade populacional (786 habitantes/km2). Este 
balanço positivo do saldo fisiológico traduz-se numa elevada taxa de crescimento natural. 
As várias freguesias registam diferentes níveis de densidade populacional, sendo que de 
acordo com os últimos censos, em 2011, Paços de Ferreira tem a maior concentração 
(9073 habitantes). 
De acordo com o Instituto Nacional de Estatística (2012), o concelho exporta mais de 300 
milhões de euros/ano, destacando-se deste modo dos concelhos vizinhos. Este volume de 
exportação deve-se essencialmente ao sector da indústria, nomeadamente, à instalação de 
grandes unidades fabris de móveis como o IKEA. 
Paços de Ferreira, a capital do móvel, é considerada um dos municípios mais 
desenvolvidos e com melhor qualidade de vida do país. 
A história do futebol em Paços de Ferreira começa na década de 30, quando a modalidade 
começou a ser praticada de forma popular e sem expressão oficial no Sport Club Pacense. 
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A designação Futebol Clube Paços de Ferreira (FCPF) passou a ser utilizada apenas no 
início da época 1961/62.  
O primeiro título nacional conseguido foi o da 3ª Divisão, a 14 de Julho de 1974. Os anos 
80 foram os mais complicados na história do clube com várias derrotas e inclusive uma 
descida de divisão que acabou por ser ultrapassada na secretaria. No final da época 
1990/91, o clube tornou-se no primeiro campeão estreante do campeonato nacional da 
Divisão de Honra e subiu à 1.ª Divisão Nacional. Durante três temporadas, os pacenses 
jogaram no principal escalão do futebol português, mas em 1993/94, pela primeira vez 
em 44 anos de história, o clube desceu de divisão. Na época 1999/00, conseguiram o título 
de campeão nacional da 2.ª Liga e voltaram à 1.ª Liga.  
Na época 2002/03, o clube alcançou o 6.º lugar no campeonato e atingiu as meias-finais 
da Taça de Portugal. No final da época 2003/04, voltou a ser despromovido à Liga de 
Honra mas rapidamente, em 2004/05, regressou à 1.ª Liga e até a presente data nunca 
mais voltou a ser despromovido. Na época 2006/07 alcançou o 6.º lugar e garantiu a 
primeira qualificação para a Taça UEFA. A estreia europeia teve lugar a 20 de Setembro 
de 2007, ao receber o AZ Alkmaar da Holanda no Estádio do Bessa.  
A época 2008/09 ficará para sempre gravada na história no clube, pois, alcançou a 
presença na Final da Taça de Portugal. Esta presença permitiu a disputa da Supertaça e o 
regresso às competições europeias de futebol em 2009/10. O clube foi a primeira equipa 
portuguesa a disputar a “nova” UEFA Europa League, na qual se estrearam empatando 
na Moldávia (0-0) frente ao Zimbru Chisinau, equipa que acabaram por derrotar por 1-0 
em Guimarães, conseguindo passar pela primeira vez uma eliminatória europeia.  
Em 2010/11, o clube atingiu a final da Taça da Liga. Na época de 2012/13 os pacenses 
atingiram as meias-finais da Taça de Portugal e um histórico 3.º lugar na Liga Zon Sagres 
e consequentemente a primeira presença na maior competição futebolística de clubes do 
mundo, a UEFA Champions League. 
O clube já se encontra há dez temporadas no maior escalão do futebol português. 
Atualmente, o clube conta com cerca de 2500 sócios e possui um estádio denominado 
“Estádio da Capital do Móvel”, com capacidade para 6452 lugares. 
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3.2. Abordagem Metodológica  
Após determinar os objetivos do estudo, assim como, as demais estratégias de 
investigação existentes optamos por utilizar neste trabalho o método do estudo de caso. 
Um estudo de caso visa explorar, compreender e descrever acontecimentos e contextos 
complexos (Veal & Darcy, 2014), nos quais estão simultaneamente envolvidos diversos 
fatores.   
A aprendizagem inerente à realização de um estudo desta natureza deve ser considerada 
uma força, pois a interação entre um fenómeno e o seu contexto é melhor compreendida 
através dos estudos de caso (Dubois & Gadde, 2002). 
Dada a natureza desta investigação optamos por esta estratégia porque consideramos a 
mais apropriada no sentido de recolher os dados e obter os resultados no intervalo de 
tempo disponível. Assim, o estudo é de natureza descritiva e com um delineamento 
transversal, ou seja, descreve pessoas, eventos e condições num curto espaço de tempo 
(Veal & Darcy, 2014).   
A escolha pelo Futebol Clube de Paços de Ferreira, SDUQ é justificada pelo facto dos 
eventos desportivos da Liga NOS realizados na cidade de Paços de Ferreira enquadrarem-
se na categoria de eventos de pequena dimensão e de carácter regular, o que vai de 
encontro com os pressupostos definidos pela literatura. O interesse pessoal pelo futebol e 
pelo clube, assim como, a disponibilidade e o interesse demonstrado pelos seus 
responsáveis nesta investigação foram também fatores decisivos para esta opção. 
A presente investigação adota uma metodologia de natureza quantitativa, e para tal, foi 
aplicado um questionário, adaptado do estudo de Preuss et al. (2007), aos espectadores 
não residentes da Liga NOS na cidade de Paços de Ferreira. O questionário foi o método 
selecionado visto que permite atingir um elevado número de espectadores de uma forma 
menos dispendiosa.  
 
3.3. Instrumento 
O questionário já estava traduzido para a língua portuguesa, pois já tinha sido aplicado 
no Campeonato do Mundo de Futebol no Brasil em 2014, tendo sido necessária uma 
adaptação ao contexto linguístico local.  
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De acordo com Goode e Hat (1969), os preparativos de construção de um questionário 
válido pressupõem um conjunto de procedimentos metodológicos e técnicos. Esses 
procedimentos vão desde a formulação do problema até a aplicação numa amostra 
pequena (pré-teste) que constituído um estudo piloto, faculta dados empíricos suscetíveis 
de melhoria do instrumento. Por essa razão, no primeiro estudo empírico foi realizado um 
pré-teste com uma amostra mais reduzida que forneceu dados importantes para a melhoria 
do questionário.  
O questionário foi então composto por 20 perguntas distribuídas pelas seguintes 4 
dimensões: (i) análise do perfil do espectador não residente; (ii) padrões de consumo do 
espectador não residente; (iii) comportamento do espectador não residente; e (iv) opinião 
do espectador não residente sobre as condições locais.   
As questões foram maioritariamente com opções de resposta fechada. Contudo, nas 
perguntas 8, 13, 19 e 20 as alternativas de resposta tiveram por base a escala de Likert de 
cinco pontos. 
 
3.4. Procedimento de recolha de dados 
A explicação da abordagem metodológica e a estratégia de investigação escolhida para o 
estudo precede a escolha dos métodos de recolha de dados.  
Na recolha de dados, devido à dimensão da amostra, recorreu-se ao questionário. Os 
questionários foram aplicados aos espectadores não residentes da Liga NOS na cidade de 
Paços de Ferreira à porta do estádio “Capital do Móvel” por cinco estudantes 
universitários previamente treinados para o efeito.  
Para garantir a confiança dos entrevistados foi colocado o logótipo da Faculdade de 
Economia do Porto no cabeçalho e uma breve introdução onde era explicado o objetivo 
do questionário e a garantia de confidencialidade na utilização dos dados (anexo 1).  
 
3.5. Seleção e caracterização da amostra 
A técnica científica utilizada para a seleção da amostra foi a amostragem aleatória 
simples, onde qualquer espectador não residente teve a mesma probabilidade de ser 
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escolhido para participar na investigação, tendo sido selecionados, aleatoriamente, 343 
espectadores não residentes na cidade de Paços de Ferreira em 5 jogos da Liga NOS. A 
margem de erro foi de 5% com um nível de confiança de 95% (Tagliacarne, 1986). 
Em relação ao género, constata-se que a maioria dos inquiridos é do sexo masculino 
(79,3%; n=272).  
Relativamente à idade, verifica-se que a maioria dos espectadores têm entre 20 e 29 anos 
(n=127; 37%), seguindo-se os inquiridos com idades compreendidas entre os 30 e 39 anos 
(n=75; 21,9%) e 40 e 49 anos (n=72; 21%).  
Quanto às habilitações literárias, a amostra é constituída maioritariamente por indivíduos 
com formação secundária (n=167, 48,7%), seguindo-se a formação superior (n=100; 
29,2%) e formação básica (n=76; 22,2%). 
Em relação ao rendimento mensal dos inquiridos, verifica-se que a maioria dos 
espectadores aufere entre 500€ e 999€ (n=144; 42%), seguindo-se aqueles que têm um 
rendimento menor que 500€ (n=78; 22,7%). 
 
3.6. Tratamento dos dados  
Após a recolha das informações, procedemos à sua análise procurando construir um novo 
conhecimento a partir das informações obtidas. 
O tratamento de dados do questionário foi guiado de acordo com os objetivos definidos e 
com as características das diferentes técnicas estatísticas de investigação utilizadas. 
Para o tratamento dos dados do questionário, utilizamos a estatística descritiva para a 
determinação dos valores absolutos e percentuais para as respostas dadas a cada item, 
assim como, testes não paramétricos e uma regressão linear sempre com o apoio do 
programa SPSS (Statistical Package for Social Sciences) versão 22 para Windows®. 
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4. ESTUDOS EMPÍRICOS 
No decorrer da presente investigação foram realizados 2 estudos empíricos. A formatação 
dos estudos foi realizada de acordo com as normas exigidas pelas revistas onde foram 
submetidas. 
No primeiro estudo foi feita uma adaptação para a realidade portuguesa do questionário 
aplicado por Preuss et al. (2007) no Campeonato do Mundo de Futebol 2014 do Brasil. O 
resumo deste estudo foi aceite no XVI Congresso de Ciências do Desporto e Educação 
Física dos Países de Língua Portuguesa e foi apresentado em formato póster. O resumo 
recebeu também o convite para publicação em formato de artigo completo numa edição 
especial da Revista Portuguesa de Ciências do Desporto (FCDEF-UP).  
No seguimento deste estudo foi publicado um artigo intitulado “Strategic tool to estimate 
the consumption patterns of non-residents spectators at sporting events (Liga NOS): 
Adaptation to Portuguese reality.” na revista BBR (Brazilian Business Review), onde o 
questionário é apresentado como uma ferramenta estratégica no âmbito da gestão 
desportiva, nomeadamente, ao nível do marketing desportivo.  
O segundo estudo consistiu na aplicação do questionário adaptado no primeiro estudo aos 
espectadores não residentes da Liga NOS que assistem aos jogos na cidade de Paços de 
Ferreira. O resumo deste estudo foi aceite no XVI Congresso de Ciências do Desporto e 
Educação Física dos Países de Língua Portuguesa e foi apresentado em formato póster. O 
artigo completo intitulado “Profile and consumption patterns of non-residents spectators 
of Liga NOS Case Study of Futebol Clube Paços de Ferreira, SDUQ.” foi submetido na 
revista Journal of Sport & Tourism no dia 14 de Setembro de 2016 e aguarda aprovação 
para publicação. 
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Abstract 
The purpose of this study was to adapt the questionnaire of Preuss, Seguin and O’Reilly 
(2007) to Portuguese reality to analyse the phenomenon of consumption patterns of non-
residents spectators at sporting events. For this, an exploratory study was conducted to 
check its psychometric properties when applied to Portuguese reality. For the sample, 58 
non-resident spectators were randomly selected in the match between Futebol Clube 
Paços de Ferreira and Sporting Clube de Portugal of 19th round of Liga NOS in the city 
of Paços de Ferreira. Data analysis was based on descriptive statistics and Cronbach's 
alpha reliability test. The results suggest acceptable values for internal consistency and 
reliability. As main conclusions, the adapted version can be used to analyse the profile 
and consumption patterns of non-residents spectators, which will help to define marketing 
strategies more effective and efficient for clubs and host cities, thus contributing to 
improving offer and more quality in the services provided for spectators of such events. 
Keywords: Marketing, Consumer, Events, Economic Impact, Questionnaire. 
 
Resumo 
O objetivo deste estudo foi adaptar o questionário de Preuss, Seguin e O’Reilly (2007) 
para a realidade portuguesa para analisar o fenômeno dos padrões de consumo dos 
espectadores não residentes em eventos esportivos. Para tal, foi realizado um estudo 
exploratório que permitiu verificar as propriedades psicométricas do instrumento quando 
aplicado à realidade portuguesa. A amostra foi composta por 58 espectadores não 
residentes, selecionados aleatoriamente, no jogo entre Futebol Clube Paços de Ferreira e 
Sporting Clube de Portugal da 19ª jornada da Liga NOS na cidade de Paços de Ferreira. 
A análise foi baseada em estatísticas descritivas e teste de confiabilidade de alfa de 
Cronbach. Os resultados sugerem valores de consistência interna aceitáveis. Como 
principais conclusões, a versão adaptada pode ser utilizada para analisar o perfil e os 
padrões de consumo dos espectadores não residentes, o que ajudará a definir estratégias 
de marketing mais eficazes e eficientes para os clubes e as cidades acolhedoras, 
melhorando assim a oferta de produtos e serviços para os espectadores desses eventos. 
Palavras-chave: Marketing, Consumo, Eventos, Impacto Económico, Questionário. 
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Introduction 
Sporting events are leisure opportunities. Thereby, during these events the spectators are 
released from the daily stresses and experience a healthy excitement to get involved in 
the story that is told through the show. For this reason, sporting events have been studied 
over the past decades, because they generate a lot of positive and negative impacts (SANZ 
et al., 2012). The major studies (CROMPTON, 1995; GRATTON et al., 2000; PREUSS, 
2005; SIEGFRIED; ZIMBALIST, 2006; AGHA, 2013) show the economic importance 
of events through analysis of the economic impact in host cities. 
These studies are usually conducted in mega sporting events (PREUSS, 2004), such as 
the soccer world championships or the Olympic Games and that are often overestimated, 
to legitimate positions of stakeholders (MONDELLO, 2006). Nevertheless, there are few 
studies that analyse the economic impact on small-scale sporting events (GIBSON et al., 
2012) because there is great difficulty to analyse the economic impact of these small 
sporting events (BARAJAS et al., 2015). 
Spectators have a significant role in sporting events, therefore, the behaviour analysis of 
them has taken a growing role in academic research (TRAIL et al., 2003; ALLAN et al., 
2007; AMY, 2007; LERA-LÓPEZ et al., 2012). Therefore, knowing the factors that 
influence people's decisions to attend the games is crucial for sports organizations in order 
to involve and attract more viewers to this phenomenon. This, increases the notoriety of 
teams and clubs, as well as income ticket and associates, such as grants from the bars or 
merchandising in the official shops, producing direct and indirect benefits to sport 
organizations (BISCAIA et al., 2010). 
The analysis of consumption patterns of a population is fundamental to know and target 
the people who participate in sporting events, including non-resident spectators because 
they are those who bring "new money" for the city (CROMPTON et al., 2001; 
GRATTON et al., 2005; CROMPTON, 2006). 
However, there is a lack in the literature regarding the analysis of consumption patterns 
of spectators of small sporting events, in particular those carried out by the professional 
football clubs of the major league in Portugal (Liga NOS). Taking into account this 
situation, the aim of this study was to adapt the questionnaire of Preuss, Seguin and 
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O’Reilly (2007) to the Portuguese reality to analyse the profile and the consumption 
patterns of non-resident spectators in Liga NOS.  
 
Literature review 
The sports industry growth has attracted the focus of research of several economists. For 
this reason, sports economy has become widely recognized as a sub-discipline of the 
economy, with an active research agenda (SANTOS; GARCIA, 2011). Sport has acquired 
a great importance in many facets of social and economic life, such as economic urban 
regeneration and wealth creation agent for cities and regions, through the "sports tourism" 
and in terms of social engineering, to promote inclusion, self-fulfilment and the 
development of communities (HASSAN; CONNOR, 2009).  
Many economic agents believe that sporting events and local professional teams generate 
substantial levels of economic development and increase the enhancement of the image 
of a city or region. The idea that sporting events promote economic development is rooted 
in intuition that the consumption of hundreds of thousands or even millions of people who 
attend the games generate many economic benefits (SANDY, 2004). In particular, soccer 
support this idea of economic development (GÓMEZ-BANTEL, 2015). 
An event is, when properly framed, an exceptional catalyst for development in any 
context. In sport, this capability has been a growing importance, depending on how the 
post-modern society values entertainment, fun and pleasure (SARMENTO et al., 2011). 
In this regard, Getz (2008) argues that there are three types of events that attract more 
attention of researchers and practitioners are: business, sports and festivals. In this sense, 
Barreau (2001) defines sporting event as a spectacle, a product and a company. A 
spectacle, because the organization exists around a unity of action, time and space; a 
product, because the organization of the sporting event is part of a marketing approach 
and capital management and; a company, because it keeps a feature common to any 
company, i.e. the risk. 
Gratton, Dobson and Shibli, (2000) claim four types of events: A, B, C and D. Type A 
are the mega-events, such as Olympic Games or World Championships of different 
modalities; The Type B includes sports events held annually, such as the final Cup of 
different modalities in each country; Type C, are irregular events of national or 
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international level, such as National Swimming Championships. Finally, type D 
corresponds to a national regular basis event like a game or a championship tournament.  
Wilson (2006) argues that there is another dimension, type E, which corresponds to the 
smaller events where athletes may be more numerous than the spectators. While C and D 
type events can generate a more limited economic activity, its results and net benefit to 
the local community may actually be more positive when compared to the type of events 
A and B (AGHA, 2015). 
The economic impact of sporting events is measured by the input of the ‘new money’ in 
the city or region, which can be directly attributed to the event. This ‘new money’ is 
defined by Crompton (2006) as the consumption generated by the sports event that would 
not have occurred in the region without the event had been held. According to Gratton 
(2005), the ‘new money’ can be estimated by the consumption generated by the 
spectators. In order to achieve the measuring of the economic impact, these agents should 
assign ‘new money’ to one of the following intakes: ticketing, accommodation, food and 
drinks, local transportation, souvenirs and shopping. 
The use of consumption made by residents’ spectators during sporting events for 
estimation of the impact analysis has generated much discussion in two schools of 
thought. Researchers such as Crompton (1995) and Gratton, Shibli and Coleman (2006) 
argue that consumption should not be included as ‘new money’ generated by the event, 
because it represents money that already exists in the city. On the other hand, researchers 
such as Preuss, Seguin and O’Reilly (2007) consider that consumption of residents should 
be take into account, because, without the event, residents could travel and spend their 
money outside the city. For this study, we opted to consider only the consumption of non-
residents spectators of the event. 
Although the economic impact of sporting events have been widely studied (PREUSS, 
2004; WILSON, 2006; GIBSON et al., 2005; GRATTON et al., 2006; BAADE et al., 
2008; HUANG et al., 2014; LAMLA et al., 2014), analysis of the expenditure made by 
the spectators in the events has been neglected (MAK, 2004). 
Sporting events, provide a great opportunity for development of marketing strategies for 
the clubs and host cities (GOLDBLATT, 2000) because the collection and dissemination 
of qualified information on the spending of spectators will help event organizers to 
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demonstrate the economic benefits they produce in the communities, as well as improving 
the understanding of the pattern of consumption of the spectators. 
For Allen (2007) a successful marketing strategy comes from a better understanding of 
consumers and their needs. According to Kotler (2012), the marketing begins with the 
needs and human desires. These two concepts improve the marketing decision-making, 
because from them is formed the marketing strategy that the company will determine 
what will be its market. Hall (1992) explains that marketing is part of event management 
that allows to create contact with consumers, attending the event, capturing their needs 
and motivations, developing products that replicate those needs in a communication plan 
that expresses the purpose of the event. 
Sport marketing receives a high degree of attention due the involvement of consumers. 
People are motivated to be involved in sport for a variety of reasons including economic, 
political, aesthetic, social, community and collective (GUTTMAN, 1986). Sports 
marketers need to identify the most prominent features that attract spectators, participants 
and views (RATTEN; RATTEN, 2011), because it is important to understand how 
consumers identify with sport in order to make it more effectively (RATTEN, 2016). 
The creation of profiles that include information on expenditures, as well as socio-
demographic characteristics and travel behaviour of different types of attenders, provides 
organizers with valuable information that can be used to identify products and services 
that complement the wishes of spectators at sporting events (HINCH; HIGHAM, 2001).  
In this sense, further research on the spectators consumption patterns is important for 
acquisition of data required for marketing segmentation (WILTON, 2006). According to 
Churchill (2005) market segmentation consists of dividing it into groups of potential 
buyers who have similar needs and desires, perceptions of values or buying behaviours.  
Wilton (2006) also states that the identification of the characteristics and specific target 
markets behaviour is vital for development of effective and efficient marketing strategies 
for clubs and the cities hosting the events. For this reason, sports market segmentation 
has increased in popularity as strategy for organizations to target appropriate consumers 
(RATTEN, 2016). 
However, the estimation of expenditure incurred by sports spectators can be a challenging 
task, as there are various factors that allow to estimate the expenses of spectators, such as 
51 
 
the number of spectators and their daily consumption; the types of spectators and types 
of events; the duration of the trip and the expenses at the event (MULES; DWYER, 2005). 
This estimation is usually done by conducting questionnaires during events (MULES; 
DWYER, 2005). For this reason, this tool is appropriate in the context of planning the 
marketing strategy because it will gather data about the spectators and will allow to 
understanding and targeting Portuguese market. 
There is growing consensus among sports marketing researchers around the view that 
improved marketing intelligence and planning should be the goal of sports organizations. 
This means that, sports marketers should engage in activities that drive positive planning 
approaches to future business activities (RATTEN, 2016). 
Therefore, the aim of this study was to adapt the questionnaire of Preuss, Seguin and 
O’Reilly (2007) to the Portuguese reality to analyse the profile and the consumption 
patterns of non-resident spectators in Liga NOS. 
 
Method 
With a 95% significance level and the error margin set at 13%, the sample was randomly 
selected, and consisted in 58 non-resident spectators in the match between Futebol Clube 
Paços de Ferreira (FCPF) and Sporting Clube de Portugal of 19th round of Liga NOS in 
the city of Paços de Ferreira.  
The questionnaire was already translated into Portuguese because had already been 
applied at FIFA World Cup 2014 in Brazil, and was only necessary to adapt to the current 
language used in Portugal. After this adjustment, we performed a pre-test to non-residents 
spectators at matches at the FCPF stadium. 
In Table 1, are presented the 20 questions in the questionnaire distributed by the following 
4 dimensions: (i) Spectator profile analysis (PE); (ii) Spectator consumption patterns 
(SC); (iii) Spectator behaviour (CE); and (iv) Spectator opinion of local conditions (OE). 
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Table 1 – Dimensions and questions 
Dimension N.º of Items Item 
(i) Spectator 
profile  7 
Company for the game 
Company to visit the city but do not attend to the game 
Hometown 
Please consider the following 
statements: 
I practice/I practiced football; I practice/I 
practiced other sports; I follow football 
games from the leagues below Liga NOS; I 
follow football games in international 
leagues 
Age and Sex 
Level of education 
Monthly income 
(ii) Spectator 
consumption 
patterns 
2 
Ticket purchase 
Expenditures in the city: 
Food and drink; Shopping ; 
Accommodation; Travel costs; Tickets for 
the game; Others 
(iii) Spectator 
behaviour 9 
Visit intention 
Length of stay in the city  
Stay in town 
Please answer the following 
questions: 
Intend to visit the city again in the coming 
years?; Would you recommend the city to 
others? 
Lenght of stay in the stadium 
Reason to arrive early at the stadium 
Transportation used 
Visited this city only because of the game? 
If not, please answer the 
following statements: 
I watched the game because it coincided 
with my stay in the city; I extend my stay in 
the city to watch the game. 
(iv) Spectator 
opinion of local 
conditions 
2 
What is your opinion 
regarding: 
Stadium Accesses; Stadium capacity; 
Comfort of benches; Bathrooms and 
Animation at the Stadium 
What is your opinion regarding 
the city of Paços de Ferreira: 
Restaurants; Attractions; Accommodation; 
Transport and Commerce 
Source: made by the authors.  
The questions were mostly with closed response options. However, the question 8, 13, 19 
and 20, the possible answers were based on ordinal scale and polychotomous. In question 
8, the Likert five-points scale were used and the possible answers were: Never (1) Rarely 
(2) Sometimes (3) Often (4) and Always (5). In question 13, the same scale was used but 
with different options of the answers: No (1) Improbable (2), I do not know (3) Probable 
(4) and Yes (5). In questions 19 and 20 the scale used was also with five points, and the 
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possible answers were: Very Poor (1) Bad (2), I do not have (3) Good (4) and Very good 
(5). 
Five university students previously trained for this purpose applied the questionnaire to 
non-residents spectators in the city of Paços de Ferreira in January 2016. To ensure the 
confidence of respondents was placed the logo of Faculty of Economics, University of 
Porto in the header and a brief introduction with the explanation of the purpose of the 
questionnaire and the guarantee of confidentiality in the use of data. 
For data analysis a descriptive statistical were used to determine the mean, standard 
deviation, minimum and maximum values of the forty-two variables. In sixteen ordinal 
variables were calculated Cronbach alpha values and arrays of inter-item correlation and 
total-item to evaluate the internal consistency. All these statistical procedures were 
performed using SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows®, version 
22.0. 
Characterization of the club 
The FCPF is a professional football club based in the city of Paços de Ferreira-Portugal, 
with more than 60 years of history. The club has participate in the main professional 
football league in Portugal for ten consecutive seasons. The club is recognized 
internationally, particularly in Portuguese-speaking African countries and in Europe for 
its participation in European competitions (Europa League (2007/08 and 2009/10) and 
Champions League (2013/14). 
Data from the Portuguese Professional Football League (Liga Portuguesa de Futebol 
Professional), refers that, on the games played at home by the FCPF in 2014/2015, an 
average attendance is around about 2,900 spectators. However, in the games against the 
top three clubs of Portugal (Sport Lisboa e Benfica, Futebol Clube do Porto and Sporting 
Clube de Portugal), events can reach the maximum capacity of the stadium which is 6,452 
spectators.  
By conducting these events, the FCPF involves different types of football spectators as 
well as attenders, officials, media and other stakeholders in the organization and 
realization. In this context, this research is part of the type D events, i.e. a national 
character regular event, with many participants (professional athletes, technical teams, 
event organizers, media, etc.). 
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Results 
Results are presented according to the steps of statistical analysis performed using SPSS, 
namely: reliability and descriptive analysis. The analysis was performed separately 
because of the response options are dichotomous in some questions and polychotomous 
other. 
In the dimension PE we found that the spectators were mostly male (93%) and had an 
average age of 40 years, and 62.3% had between 25 and 54 years old. In terms of 
education, 60.5% had attended primary or secondary education and 39.7% higher 
education. 
The monthly income was mostly (70.7%) below 1,500 euros. Regarding the area of 
residence, 72% came from the North of Portugal, and the majority was from the city of 
Porto. Respondents who travelled a greater distance travelled 399 km (Montemor-o-
Novo).  
In the dimension CE we found that 96.6% visited the city just because of the game. 51.7% 
of respondents had arrived less than ten minutes to the city at the time they were surveyed 
at the door of the stadium and 39.7% for more than 60 min. 
Regard to overnight in the city, only 3.4% stayed overnight and they were installed in 
hotels. 37.9% of respondents intend to visit the city again in the coming years and only 
50% would recommend the city to others. Finally, about 50% of respondents arrived at 
the stadium over ninety minutes before the start of the game, which shows that spectators 
are arrive early to the surroundings of the stadium. 
In the dimension OE we note that the item ‘access to the stadium’ was considered by 
60.3% of respondents as good. In the remaining items we denoted a lack of opinion (often 
through ignorance of the stadium and the city), as the option ‘do not have’ was always 
with the highest number of responses on all the others items. 
The Table 2 shows the results of ordinal variables with respective number of items in 
each dimension.  
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Table 2 – Cronbach's alpha 
Dimension Cronbach's alpha Cronbach's alpha based on standard items N.º of itens 
Spectator opinion of local 
conditions (OE) 0,773 0,790 10 
Spectator behaviour (CE) 0,615 0,616 2 
Spectator profile (PE) 0,380 0,406 4 
Source: made by the authors. 
In the dimension OE Cronbach alpha was 0.77; in the dimension CE was 0.61; and in the 
dimension PE was 0,38. 
Table 3 shows the descriptive statistics (mean, standard deviation, maximum and 
minimum), asymmetry measures and flattening of the three dimensions.  
Table 3 – Extent of response levels, means and flattening values and asymmetry 
 Mean Standard Deviation Variance Asymmetry Flattening 
Min - 
Max 
Z value 
asymmetry 
What is your opinion 
regarding access to the 
stadium (OE_1) 
3.48 0.84 0.71 -0.76 -0.58 2-5 -2.43 
What is your opinion 
regarding the quality of 
the stadium (OE_2) 
3.07 0.83 0.70 0.24 -0.73 2-5 0.77 
What is your opinion 
about the comfort of 
benches (OE_3) 
2.93 0.81 0.66 0.07 0.05 1-5 -0.23 
What is your opinion 
regarding the bathrooms 
(OE_4) 
2.93 0.64 0.42 -0.75 1.82 1-4 -2.39 
What is your opinion 
regarding the animation in 
the stadium (OE_5) 
3.28 0.97 0.94 0.25 0.18 1-5 0.79 
What is your opinion 
regarding the restaurants 
(OE_6) 
3.52 0.75 0.57 0.57 -0.31 2-5 1.83 
What is your opinion 
regarding the attractions 
(OE_7) 
3.14 0.60 0.37 1.41 3.52 2-5 4.49 
What is your opinion 
regarding the 
accommodations (OE_8) 
3.07 0.49 0.24 2.02 8.26 2-5 6.44 
What is your opinion in 
relation to transport 
(OE_9) 
3.03 0.42 0.17 1.74 10.30 2-5 5.55 
What is your opinion on 
commerce (OE_10) 3.45 0.73 0.53 1.03 0.11 2-5 
3.28 
Intend to visit the city 
again in the coming 
years? (CE_1) 
3.76 1.37 1.87 -0.95 -0.34 1-5 -3.03 
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Would you recommend 
the city to others? (CE_2) 3.97 1.28 1.65 -1.07 0.14 1-5 
-3.40 
I practice/practiced 
football (PE_1) 4.38 1.46 2.13 -1.96 1.90 1-5 
-6.23 
I practice/practiced other 
sports (PE_2) 3.48 1.96 3.83 -0.51 -1.80 1-5 
-1.63 
I follow football games of 
lower leagues to the Liga 
NOS (PE_3) 
3.83 1.837 3.37 -0.93 -1.17 1-5 -2.98 
I follow football matches 
from international leagues 
(PE_4) 
4.24 1.582 2.50 -1.63 0.66 1-5 -5.18 
Source: made by the authors.  
In the case of OE dimension, the median values of the answers varied between 2 and 3 
and the standard deviation ranged between 0.42 and 0.97. In the case of CE dimension, 
the median values of the answers varied between 4 and 4.5 and the standard deviation 
ranged between 1.28 and 1.37. Finally, in the case of PE dimension, the median values 
were equal to 5 and the standard deviation ranged between 1.46 and 1.96.  
The table 4 shows the Cronbach's alpha values and the relevance of each item on the 
respective dimension, and general reliability of the tool.  
Table 4 – Cronbach's alpha if item is excluded 
Source: made by the authors.  
Item Cronbach’s Alfa if item is excluded 
What is your opinion regarding access to the stadium (OE_1) 0.742 
What is your opinion regarding the quality of the stadium (OE_2) 0.751 
What is your opinion about the comfort of benches (OE_3) 0.730 
What is your opinion regarding the bathrooms (OE_4) 0.752 
What is your opinion regarding the animation in the stadium (OE_5) 0.741 
What is your opinion regarding the restaurants (OE_6) 0.780 
What is your opinion regarding the attractions (OE_7) 0.744 
What is your opinion regarding the accommodations (OE_8) 0.751 
What is your opinion in relation to transport (OE_9) 0.755 
What is your opinion on commerce (OE_10) 0.782 
Intend to visit the city again in the coming years? (CE_1) 0.615 
Would you recommend the city to others? (CE_2) 0.615 
I practice/practiced football (PE_1) 0.344 
I practice/practiced other sports (PE_2) 0.514 
I follow football games of lower leagues to the Liga NOS (PE_3) 0.296 
I follow football matches from international leagues (PE_4) 0.044 
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In the case of OE dimension, we can verify that when items OE_6 and OE_10 are 
removed from the instrument, the Cronbach's alpha varies from 0.77 to 0.78. For the CE 
dimension, there is no change in Cronbach’s alpha with the elimination of one of the 
items.  
At last, in the case of the PE dimension, we can observe that the item (PE_2) is damaging 
the instrument, so, if this item were removed from the dimension PE the Cronbach's alpha 
will improve to 0.51. 
Table 5 shows the inter-item correlation matrix of dimension PE.  
Table 5 – Inter-item correlation matrix of dimension PE. 
 
 
I 
practice/practic
ed football 
(PE_1) 
I 
practice/practiced 
other sports 
(PE_2) 
I follow football 
games of lower 
leagues to the Liga 
NOS (PE_3) 
I follow football 
matches from 
international 
leagues (PE_4) 
I practice/practiced 
football (PE_1) 1,000 -,041 ,142 ,279 
I practice/practiced other 
sports (PE_2)  1,000 -,035 ,166 
I follow football games of 
lower leagues to the Liga 
NOS (PE_3) 
  1,000 ,365 
I follow football matches 
from international leagues 
(PE_4) 
   1,000 
Source: made by the authors  
As we mentioned before, the fact that the item (PE_2) be harming the instrument can be 
analysed through this matrix. We can observe that the item (PE_2) has a negative 
correlation with (PE_1 and PE_3), -0.041 and -0.035, respectively. However, the results 
of this study showed appropriate values for internal consistency and for the questionnaire 
adjustment indices in the context in which it was proposed.  
In Table 6 are presented the average expenditure in various sections. Regarding 
expenditures on this sporting event we can observe that non-resident spectators spent an 
average of 18,95 euros in "Food and Drink"; 23,90 euros in "Travel Costs" and 20,41 
euros in "Ticket to the game." 
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Table 6 – Average expenditure 
 Food and 
Drink 
Shoppin
g 
Accommodatio
n Travel costs 
Ticket to the 
game 
Mean 18,95€ 3,62€ 1,72€ 23,90€ 20,41€ 
Minimum 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 
Maximum 100€ 150€ 50€ 120€ 100€ 
Source: made by the authors 
In the case of the consumption patterns of respondents’ spectators (SC), we can see that 
58 respondents brought an increase of ‘new money‘ about 4,000 euros. 
According to the data collected through the Futebol Clube Paços de Ferreira (FCPF), the 
number of spectators of this game was 5,920. It was also possible to verify that, with the 
items (tickets, bars in the stadium and club shop) this sporting event brought an increase 
of ‘new money’ of about 44,600 euros. 
 
Discussion 
Regarding to non-resident spectator profile, there is a preponderance of males with a 
percentage of 93%. These results corroborate other studies that proves most spectators 
were men (DIXON et al., 2012). This evidence is also found in other sports such as golf 
and basketball are traditionally events where men mostly respond to assistance 
(CORREIA; ESTEVES, 2007) but also in extreme sports such as freestyle motocross (KO 
et al., 2008). 
The low number of non-resident female spectators (7%) demonstrates the need of cities 
and organizers clubs sporting events in designing marketing strategies to attract women 
to these events, as argued by Khale (2001), strategies marketing in and through sport 
should be targeted to attract groups and different social classes. 
In general spectators have an average age of 40, and 62.3% of respondents had between 
25 and 54 years old, these evidences suggest that games include a number of 
characteristics that pleases people during the most active stages of their lives, keeping 
that interest for a long time, so it is important to attract spectators from young ages 
(BISCAIA et al., 2010).  
59 
 
Regarding the education level 39.7% of the surveyed have higher education, 39.7% have 
secondary education and 20.7% primary education. These results show relatively high 
levels of education in relation to the Portuguese average and are similar to other studies 
(DICK; TURNER, 2007). 
Analysing the performance of surveyed, it shows that 70.7% of respondents have an 
average monthly income below 1500 euros standing in the second rank with annual 
incomes between 7035-20000 euros according to the IRS table for 20162.  
In terms of distance travelled 72% came from nearby towns (e.g. Porto, Braga, Guimarães 
and Maia) and 28% of more distant cities (e.g. Lisboa) which represents a relatively large 
geographic dispersion. Pan (1997) state that spectators took between 30 and 60 minutes 
to reach the location of the game. In this sense, time is an important factor that must be 
observed by the organizers as it is crucial in creating promotional strategies. 
In the dimension CE we found that 96.6% of respondents visited the city just because of 
the game which reveals the sense of belonging to the team thus highlighting the 
importance of social recognition and identification with the team. In relation to staying 
overnight in the city, only 3.4% overnight and were installed in hotels.37.9% of 
respondents intend to visit the city again in the coming years and only 50% would 
recommend the city to others. Finally, about 50% of respondents arrived at the stadium 
over ninety minutes before the start of the game, which shows that spectators are arrive 
early to the surroundings of the stadium. Similar results are found by Preuss, Seguin and 
O’Reilly (2007). 
The validation of the results of applied questionnaires was done through a factorial 
analysis, using Cronbach's alpha to assess the internal consistency. Was measured 
sensitivity range based on flattening and kurtosis coefficients. 
In the table 2 we can observe that Cronbach's alpha values obtained in the OE dimension 
are high and corroborate those recommended by the literature (CRONBACH, 1951; 
NUNNALLY, 1994; MARÔCO, 2014), since the values considered acceptable for 
instruments of this nature are above 0.70.  
                                                 
2 Portal das Finanças: https://www.portaldasfinancas.gov.pt 
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For the other two dimensions, the Cronbach’s alpha did not reach acceptable values. 
However, in the dimension (CE), the goal was to analyse the spectator intention regarding 
a future visit and the recommendation of the city, which means that the inconsistency 
may be related to the fact that, for example, a respondent would recommend city to others 
but not be considering visiting it in the near future.  
In the case of PE dimension, we found that the response options did not fit with the 
statements. For example, to the statement ‘I practice/practiced football’ response options 
could not be in a Likert scale with options from ‘Disagree’ to ‘Agree’, but of ‘Never’ to 
‘Always’ because in this way we can analyse whether the respondent practice or not 
practiced football, etc.  
Through the analysis of table 3 we can see that the answers to items OE_1, OE_4, OE_7, 
OE_8, OE_9 and OE_10 do not have a normal distribution, since the standard value (Z 
value) of asymmetry measures are outside the range considered normal (between -1.96 
and 1.96) for a confidence interval of 95% (PIRES et al., 2010).  
The items OE_1 and OE_4 have a negative skewness (Figures 1 and 2) while the 
remaining items (OE_7, OE_8, and OE_9 OE_10) have a positive skewness (Figures 3, 
4, 5 and 6).  
 Figure 1     Figure 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
Source: Made by the authors in SPSS   Source: Made by the authors in SPSS 
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Figure 3                    Figure 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
Source: Made by the authors in SPSS   Source: Made by the authors in SPSS 
 
 Figure 5       Figure 6 
 
 
 
 
 
 
 
 
Source: Made by the authors in SPSS   Source: Made by the authors in SPSS 
According to Marôco (2014), this means that in the first case, the bias to the right shows 
a predominance of higher values of the variable, revealing that the participants have a 
tendency to value these items questionnaire. On the other hand, in the second case, the 
bias on the left shows a predominance of the lower variable values, revealing that the 
participants have a tendency to downgrade the questionnaire items. 
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Regarding the normal distribution we can observe that the two items of the dimension CE 
are outside of the confidence interval in the above mentioned size and have a negative 
skewness, that is, biased to the right with predominance of higher values of the variable 
(MARÔCO, 2014). About the normal distribution we note that the PE_1 items, PE_3 and 
PE_4 are outside the confidence interval mentioned in the previous dimensions and have 
a negative asymmetry, i.e., biased to the right with a predominance of the highest values 
of the variable (MARÔCO, 2014). 
In table 4 despite the fact that Cronbach alpha from dimension OE improve when items 
OE_6 and OE_10 are removed from the instrument, the increase is not very significant 
and therefore does not justify the elimination of items (BARROS et al., 2008). In relation 
to the Cronbach alpha from dimension PE the explanation will be given below by table 5 
analysis. 
In relation to table 5 the negative correlation of item PE_2 with items PE_1 and PE_3 
means that there is no correlation between practicing football and other sports; and 
practice other sports and follow up the football leagues below the Liga NOS. However, 
we believe that this question is important because the instrument checks the spectators of 
the events practice or no other sports. 
In Table 6 we can see the average spending by non-residents spectators during the 
sporting event. As expected through the analysis of other studies (DAVIES, 2002) the 
items "Food and Drink" and "Ticket to the game" were those who achieved higher levels 
of spending. It was also expected that the items "Shopping" and "Accommodation" had 
lower values, that because the city of Paços de Ferreira is a city near the main 
communication axes of the country and the country abroad and only has 5 hotels and 2 
centres commercial small.  
In short, the aim of this study was to adapt the research tool used by Preuss, Seguin and 
O’Reilly (2007) to the Portuguese reality, as well as verification of its psychometric 
properties. Statistical analysis on the sixteen ordinal variables of the instrument showed 
acceptable values with Cronbach's alpha values obtained are consistent with the 
recommendations from literature (MARÔCO, 2014). Thus, after the small change 
suggested above, we can state that the questionnaire is a good tool to analyse the 
consumption patterns of non-resident spectators at Liga NOS. 
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Conclusions 
Taking into account the aim of this study, we can conclude that their initial psychometric 
properties prove the adequacy of adaptation performed, demonstrating that its structure 
has acceptable levels of validity and reliability. 
Thus, it seems plausible to say that this tool is essential for the clubs and for the host cities 
of football games at Liga NOS, as it allows identifying the profile and consumption 
patterns of non-residents spectators who attend events, which will help to define 
marketing strategies more effective and efficient for clubs and host cities.  
In terms of marketing strategy, the knowledge about the profile of non-resident spectator 
allows to match consumer demand with fair offers in terms of prices of products and 
services that can increase the notoriety of the clubs and cities. 
This instrument is an important component to the knowledge of stakeholders in order to 
develop strategies that enhance the economic impacts in the short term, as well as extend 
the long-term benefits. 
In general we can conclude that by the evidence of this research, soccer occupies a 
privileged position in the Portuguese society, so, in the context of marketing strategies is 
essential to communicate the games differently, depending on the characteristics of the 
spectators in order to increase affluence in stadiums, promoting the uptake of financial 
resources since by knowing the soccer target audience is more appealing to potential 
future sponsors. 
However, it is important to note that future studies in the context of consumption patterns 
from spectators of sporting events in other cultures and other samples may have the need 
to adapt this instrument to local characteristics.  
Despite the instrument has demonstrated good reliability indexes without changing its 
psychometric properties, in future studies is necessary to involve more non-resident 
spectators as well as to apply the questionnaire in several league matches.  
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Abstract 
The aim of this study was to analyse the profile and consumption patterns of non-
residents spectators of Liga NOS. For data collection was used the questionnaire 
of Preuss, Seguin, and O'Reilly (2007) adapted to the Portuguese reality to 343 
spectators randomly selected in 5 games played by Futebol Clube Paços de Ferreira 
in their stadium. The analysis was based on descriptive statistics, nonparametric 
tests and linear regression using the software SPSS. The results show that non-
resident spectator of Liga NOS is mostly male, with an average age 36 12ିା  years, 
completed his secondary education and has a monthly income below 1000€. 
Regarding to consumption patterns, the spectators spent on average 25€ in the city 
of Paços de Ferreira. This study allowed us to know the profile and consumption 
patterns of non-resident spectators who watch the football league matches of Liga 
NOS in Paços de Ferreira, these will allow the clubs and councils to develop 
policies and marketing strategies to attract more spectators, as well as increase their 
spending during sporting events. 
Keywords: Economic impact, Spectators, Tourism, Sports Event, Football. 
 
Introduction 
Sporting events have been studied over the past decades, because they generate positive 
and negative impacts (Sanz, Moreno, & Camacho, 2012). The major studies (Agha, 2013; 
Crompton, 1995; Gratton, Dobson, & Shibli, 2000; Preuss, 2005; Siegfried & Zimbalist, 
2006) present the economic importance of events through the analysis of its economic 
impact in host cities.  
However, there are few studies that analyse the economic impact of sports small-scale 
events (Gibson, Kaplanidou, & Kang, 2012) because there is great difficulty in analysing 
the economic impact of events of this size (Barajas, Salgado, & Sánchez, 2012). 
Sporting events also provide a great opportunity for the development of marketing 
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strategies for clubs and host cities (Goldblatt, 2000). Spectators play a major role in 
sporting events and for this reason, their behaviour analysis has taken on a growing role 
in academic research (Allan, Dunlop, & Swales, 2007; Amy, 2007; Lera-López, Ollo-
López, & Rapún-Gárate, 2012; Lera-López & Rapún-Gárate, 2005; Trail, Fink, & 
Anderson, 2003). Knowing the factors that influence people's decisions to attend to the 
games is crucial for sports organizations to involve and attract more spectators to this 
phenomenon. 
This involvement will increase not only the reputation of teams and clubs, but also 
entrance revenues and other associates, such as incomes from the bars or merchandising 
in the official shops, generating direct and indirect benefits to sport organizations 
(Biscaia, 2010). The analysis of consumption patterns of spectators thus becomes crucial 
in order to understand and target the people who participate in sporting events, in 
particular, non-resident spectators because they are those who bring "new money" for the 
city (Crompton, 2006; Crompton, Lee, & Shuster, 2001; Gratton, 2005). 
Data from the Portuguese Professional Football League (Liga Portuguesa de Futebol 
Professional), refers that, on the games played at home by the FCPF in 2014/2015, an 
average attendance is around about 2,900 spectators. However, in the games against the 
top three clubs of Portugal (Sport Lisboa e Benfica, Futebol Clube do Porto and Sporting 
Clube de Portugal), events can reach the maximum capacity of the stadium which is 6,452 
spectators.  
Taking into account the gap in the specialized literature in relation to the analysis of 
consumption patterns of non-residents spectators of small sporting events, in particular 
those carried out by the professional Portuguese soccer clubs participating in Liga NOS, 
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the aim of this study is to analyse the profile and consumption patterns of non-residents 
spectators who attend to the games of Liga NOS in the city of Paços de Ferreira. 
 
Literature Review 
Sport has acquired great importance in many facets of social and economic life, not as an 
economic urban regeneration agent for cities and regions, but also as wealth creation 
agent, through the "sports tourism" and in terms of social engineering, to promote 
inclusion, self-fulfilment and development of communities (Hassan & Connor, 2009).  
The sports tourism and sporting event tourism are seen as growing niche markets (Town, 
2010). The idea that sporting events promote economic development is rooted in intuition 
that the consumption of hundreds of thousands or even millions of people who attend the 
games generate many economic benefits (Sandy, 2004).  
In particular, football often called “king of sports”, supports this idea of economic 
development, as we can observe the importance (in bars, TV shows and newspapers) of 
this sport in our society (Gómez-Bantel, 2015). The economic impact of sport event is 
measured by the input stream trace of "new money" in the city or region which can be 
directly attributed to the event. This "new money" is defined by Crompton (2006) as the 
consumption generated by the sporting event occurred in the region.  
According to Gratton (2005), the "new money" can be estimated by the consumption 
generated by the spectators, and to measuring the economic impact of these agents we 
should assign "new money" to one of the following categories: ticketing, accommodation, 
food and beverage, local transportation and shopping. Using the consumption made by 
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residents’ spectators during sporting events for estimation of the impact analysis has 
generated much discussion in two schools of thought (Crompton, 1995, 2006; Preuss et 
al., 2007). 
Although the economic impact of sports events have been widely studied (Baade, 
Baumann, & Matheson, 2008; Gibson, McIntyre, MacKay, & Riddington, 2005; Gratton, 
Shibli, & Coleman, 2006; Huang, Mao, Kim, & Zhang, 2014; Lamla, Straub, & 
Girsberger, 2014; Preuss, 2004; Wilson, 2006) and the analysis of the costs incurred by 
the spectators has been neglected (Mak, 2004). 
Sporting events provide a great opportunity for the development of marketing strategies 
for the clubs and for host cities (Goldblatt, 2000) because the collection and dissemination 
of qualified information about the spending of spectators will help event organizers to 
demonstrate the economic benefits which they produce in the communities, and improve 
understanding of the consumption pattern of spectators. For Allen (2007), a successful 
marketing strategy comes from a better understanding of consumers and their needs. 
According to Kotler (2012), marketing begins with the needs and human desires. These 
two concepts permeate the marketing decision-making, because from them it’s formed 
the marketing strategy that the company will determine what will be its market. 
The sports marketing has received a high degree of attention due the involvement of 
consumers. People are motivated to get involved in sport for several reasons, including 
economic, political, static, social, community or collective (Guttman, 1986). So, 
responsible for sports marketing need to identify the characteristics that attract spectators 
and participants (Ratten, 2011) in order to understand how consumers identify themselves 
with the sport in order to make it more effective (Ratten, Ratten, & Nnamdi Madichie, 
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2016). 
The creation of profiles that include information on actual expenditure, as well as socio-
demographic characteristics and travel behaviour of different types of spectators, 
provides organizers with valuable information that can be used to identify products and 
services that complement the desires of spectators at events sports (Hinch & Higham, 
2001). 
This is why research on of spectators consumption patterns is important for the 
acquisition of data required for marketing segmentation and policymaking (Wilton, 
2006). According to Churchill (2005) market segmentation consists of dividing the 
market into groups of potential buyers who have similar needs and desires, perceptions 
of values or buying behaviours. 
Wilton (2006) refers also to the identification of the characteristics and specific target 
markets behaviour is vital for the development of effective and efficient marketing 
strategies for clubs and the cities hosting the events. For this reason, the segmentation of 
the sports market has gained much popularity as a strategy for organizations in order to 
define the most appropriate consumers (Ratten et al., 2016).  
However, the estimation of expenditure incurred by sports spectators can be a challenging 
task, as there are many factors that allow us to estimate the costs of spectators, among 
them, the number of viewers and their daily consumption; the types of spectators and 
types of events; the duration of the trip and the cost at the event location (Mules & Dwyer, 
2005). This estimation is normally done by conducting questionnaires during events 
(Mules & Dwyer, 2005). For that reason, this study is an important tool to support 
strategic marketing decisions in order to understand the spectators. 
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There is a growing consensus among researchers of sports marketing around the idea that 
the improvement of smart marketing and its planning should be the main objective of the 
sports organizations. This means that those responsible for sports marketing should 
perform activities that encourage positive approaches in planning future business 
activities (Ratten et al., 2016). 
For these and other reasons it becomes important to know the profile and consumption 
patterns of spectators who attend sporting events in particular of non-resident spectators 
in the region or city where they take place. 
 
Method 
Characterization of the club 
The Futebol Clube Paços de Ferreira, SDUQ (FCPF) is a professional football club based 
in the city of Paços de Ferreira (Portugal), with more than 60 years of history. The club 
has participate in the main professional football league in Portugal for ten consecutive 
seasons. The club is recognized internationally, particularly in Portuguese-speaking 
African countries and in Europe for its participation in European competitions (Europa 
League (2007/08 and 2009/10) and Champions League (2013/14). 
Sample 
With a 95% of significance level and the error margin set at 5%, 343 non-resident 
spectators were randomly selected during 5 matches of Liga NOS in the city of Paços de 
Ferreira. 
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Tool 
A questionnaire validated by Preuss et al. (2007) and adapted by the authors to the 
Portuguese reality was applied. The questionnaire comprises 4 dimensions: (i) Spectator 
profile analysis; (ii) Spectator consumption patterns; (iii) Spectator behaviour; and (iv) 
Spectator opinion of local conditions. 
Data collection 
The questionnaire was applied to non-residents spectators in the city of Paços de Ferreira 
from January to May 2016 by five university students previously trained for this purpose. 
To ensure the trust of respondents was placed the logo of the Faculty of Economics of the 
University of Porto in the header and a brief introduction in which was explained the 
purpose and the guarantee of anonymity and confidentiality in the use of data. 
Data analysis 
Data processing was performed using SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for 
Windows®, version 22.0. Data were analysed by: descriptive analysis, nonparametric 
tests and linear regression. 
 
Results and Discussion 
The results will be presented and discussed separately by each dimensions, in order to 
provide better clarity in discussion of results.   
Spectator profile analysis  
The demographic analysis shows a great heterogeneity among football spectators, 
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suggesting that this sport is appealing to many people, regardless of their demographic 
characteristics. In Table 1 shows the descriptive statistics of demographic variables of 
respondents. 
Table 1. Descriptive statistics of demographic variables 
Variables Frequency Percentage (%) 
Gender (n=343)   
Male 272 79,3% 
Female 71 20,7% 
Age (n=343)   
- 20 21 6,1% 
20 - 29 127 37% 
30 - 39 75 21,9% 
40 - 49 72 21% 
50 - 59 31 9% 
+ 60 17 5% 
Education level (n=343)   
Primary Education 76 22,2% 
Secondary Education 167 48,7% 
Higher Education 100 29,2% 
Monthly Income (N=343)   
Less than 500€ 78 22,7% 
Between 500€ and 999€ 144 42% 
Between 1000€ and 1499€ 65 19% 
Between 1500€ and 2249€ 30 8,7% 
Between 2250€ and 2999€ 13 3,8% 
Between 3000€ and 4449€ 5 1,5% 
More than 4500€ 8 2,3% 
Geographic proximity (n=339)   
- 15 Km 59 17,4% 
16 Km – 45 Km 166 49% 
46 Km – 75 km 75 22,1% 
76 Km – 105 Km 9 2,7% 
+ 106 Km 30 8,8% 
Football practice (N=343)   
Never 106 30,9% 
Rarely 8 2,3% 
Sometimes 39 11,4% 
Often 51 14,9% 
Always 139 40,5% 
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Gender 
Our sample is mostly males which shows that men consider sports more than women 
(Charleston, 2009). This can also seen, in other studies in other modalities not only in 
football (Correia, 2007; Sobral, 2015) such as basketball (Fernandes, Correia, Abreu, & 
Biscaia, 2013). However, female assistance rate confirms the declining trend of gender 
differences in attendance of sporting events (Cunningham & Kwon, 2003), thus 
highlighting the importance in defining marketing strategies to attract more women to 
these events (Khale, 2001).  
Age 
The results indicate a great diversity at the age of the spectators. This aspect was also 
evident in other related investigations (Zhang et al., 2003). The average age of 
respondents was 36 years, and the youngest were 18 years and older 75 years. Also 
noteworthy is the large percentage from spectators aged between 20 to 29 years and 30 
to 49 years, this means, 86% of spectators are under 49 years. This evidence suggests that 
football games include a number of characteristics that appeal for spectators during the 
most active phases of their lives, maintaining interest for a long time. These results are 
similar to those found by other studies (Desbordes, Ohl, & Tribou, 1999; Sobral, 2015) 
where it was proven that the interest in sporting events decreases with aging.  
Education level 
Most spectators just completed secondary education, 22.2% primary education and 29.2% 
completed higher education. These results show high level of education in relation to the 
Portuguese middle and are similar to other surveys conducted on Portuguese spectators 
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(Biscaia, Correia, & Rosado, 2010). 
Monthly income 
The monthly earnings analysis showed a low income of non-residents spectators, since 
most receive monthly income below € 1,000, an amount that is slightly above the 
Portuguese average income which is approximately € 950. This results are similar to other 
studies (Santos, 2011) which found the same results. 
Geographical proximity  
The results suggest that most spectators travel between 16 and 45 km for the match. In 
Table 1 we exclude 4 respondents who lived outside of Portugal but they were in town 
on vacation and watched the game. This delete option was due in particular to the fact 
that we wish to analyse the time that spectators took from their place of residence to the 
stadium, and thus would not make sense to analyse the spectators living outside Portugal. 
These results corroborate the study of Santos (2011) which found that 95.8% of spectators 
travelled less than 50 km and the study of Pan and Gabert (1997) who ascertained that 
most spectators will take 30 to 60 minutes of their place of residence to the stadium.  
Football practice 
The knowledge and connection from spectators to sport as practitioners is critical to 
understand if football has a limited radius to practitioners or former practitioners or 
whether, by contrast, can capture the attention of others. The results show that 30.9% of 
viewers never practiced and 40.5% practiced it always, this means that football is a sport 
that can capture the attention not only of practitioners and former practitioners but also 
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people who never had any connection with football practice. 
In this variable we also try to measure the interest of respondents in sports (particularly 
football) and their degree of involvement with other football leagues under beside Liga 
NOS as well international leagues. 
To verify the relationship between the four variables, Spearman correlation coefficient 
were used to measure the intensity of the relationship between ordinal variables (Table 
2). 
Table 2. Spearman correlation 
 I 
practice/prac
ticed 
football 
I 
practice/prac
ticed other 
sports 
I follow 
football games 
of lower 
leagues to the 
Liga NOS 
I follow 
football 
matches from 
international 
leagues  
I practice/practiced 
football 
Correlation 
Coefficient 
1,000 ,053 ,274** ,435** 
Significance 
level 
 ,327 ,000 ,000 
I practice/practiced 
other sports 
Correlation 
Coefficient 
 1,000 -,051 ,071 
Significance 
level 
  ,343 ,189 
I follow football 
games of lower 
leagues to the Liga 
NOS 
Correlation 
Coefficient 
  1,000 ,359** 
Significance 
level 
   ,000 
I follow football 
matches from 
international 
leagues 
Correlation 
Coefficient 
   1,000 
Significance 
level 
    
Note: ** The correlation is significant at the 0.01 level (2 ends).  
The results suggest there is a positive correlation between "practice/practiced football" 
and "follow the games of lower leagues to the Liga NOS" (0.274) and "follow football 
matches from international leagues" (0.435). There is a positive correlation between 
"follow football games of lower leagues to the Liga NOS "and" follow football matches 
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from international leagues "(0.359). 
It is important to note that the strongest correlation is between "practice/practiced 
football" and "follow football matches from international leagues." On the other hand, it 
appears that, there is no correlation between "practice/practiced football" and 
"practice/practiced other sport," as well as there is no correlation between 
"practice/practiced other sport" and follow other football leagues. 
The results corroborate the study of Fernandes, Correia, Abreu, and Biscaia (2013) which 
showed that there is a strong relationship between the practice of sport and the follow up 
of football games through the various media, which shows the great involvement of 
people with this sport. 
Spectator consumption patterns 
Most economic impact studies of sports events analyses expenditures incurred by 
spectators during their stay in the city where the event takes place. Gratton et al., (2005) 
defined five categories of expenses: ticket to the game, accommodation, food (food and 
drink), local transport and shopping. In this study, we did not chose to analyse local 
transportation once the collected data revealed that respondents’ spectators used their own 
car to make the travel to and within the city of Paços de Ferreira.  
Total and average expenditures 
Table 3. Average and total spending of 4 categories 
 Food and Drink Shopping Accommodation Ticket to the game 
Average 10.82€ 1.76€ 0.44€ 12.37€ 
Total Sample  3 712€ 605€ 150€ 4 242€ 
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The results of this dimension show that a non-resident spectator spends an average of 25 
euros in the city. This suggests that, this particular event the 343 respondents’ spectators 
brought to the city of Paços de Ferreira an increase of 8703 euros. 
These results corroborate the literature (Kelley, Harrolle, & Casper, 2014) because they 
present higher values of total and average expenditures in the categories: “Food and 
Drink” and “Ticket to the game”. 
In order to identify which variables have the greatest influence on the average spending 
from spectators (dependent variable) a linear regression was developed with the following 
independent variables: “Time in the city”; “Age”, “Gender”; “Education level”; “monthly 
income”. In Table 4 we can observe the results: 
Table 4. Linear regression 
 
Not standardized 
coefficients 
Standardized 
coefficients 
t Sig. B 
Standard 
error Beta  
(Constant) 2,552 2,493  1,024 ,307 
Time in the city 2,157 ,455 ,241 4,741 ,000 
 
Monthly income 2,028 ,425 ,276 4,773 ,000 
Gender -,838 1,224 -,035 -,684 ,494 
Education Level -1,004 ,737 -,075 -1,362 ,174 
Age ,011 ,044 ,015 ,257 ,798 
We can see that the "time in the city" and "monthly income" are variables that positively 
influence the average spending of respondents spectators, which means that if spectators 
spend more time in the city, their average spending will increase. These findings are 
supported by previous related studies (Cannon & Ford, 2002). 
According to the same researchers, the demographic from spectators are significantly 
related to the average spending. We conducted 3 nonparametric tests in order to analyse 
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the correlation between spending from spectators according to the variables: Gender; 
Education level and monthly income. 
Expenditure and Gender: 
The hypothesis that the distribution of costs between men and women in the various 
categories are the same was evaluated by the nonparametric Wilcoxon-Mann-Whitney 
test and the results are presented in Table 5. 
Table 5. Test results 
 
 
 
 
The results showed that in the categories "Food and Drink" and "Ticket to the game" there 
are significant differences in the spending of both genders, men spend more than women. 
Expenditure and Education level: 
The hypothesis that the distribution of expenditures among education levels in the various 
categories are the same was evaluated by non-parametric Kruskal-Wallis test and the 
results are shown in Table 6. 
Table 6. Test results  
 
 
 
Null Hypothesis Significance Decision 
Food and Drink 0,001 Reject H0 
Shopping 0,814 Retain H0 
Accommodation 0,375 Retain H0 
Ticket to the game 0,031 Reject H0 
Null Hypothesis Significance Decision 
Food and Drink 0,545 Retain H0 
Shopping 0,517 Retain H0 
Accommodation 0,518 Retain H0 
Ticket to the game 0,334 Retain H0 
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The results showed no significant differences between expenditures and the educational 
level of non-resident spectators. These results are supported by previous study’s such as 
Cannon and Ford (2002) which found that the educational level of a spectator doesn’t 
affect the way they apply their money, in other words, if a spectator has an higher 
education does not mean that he will spend more than a spectator with basic education. 
Expenditure and monthly income: 
The hypothesis that the distribution of expenditure among the monthly income levels is 
the same was evaluated by non-parametric Kruskal-Wallis test and the results are shown 
in Table 7. 
Table 7. Test results  
 
 
 
In the case of the category "Food and Drink" we have made a comparison by peers and 
noted a significant differences in the distribution of expenditure occur between the 
following performance levels: "Less than 500€ - Between 1000€ and 1499€”; “Less than 
500€ - Between 1500€ and 2249€”; “Less than 500€ - Between 2250€ and 2999€”; 
“Between 500€ and 999€ - Between 2250€ and 2999€”. In the case of the category 
"Accommodation", the low number of observations make it difficult to analyse the data. 
In summary, the results showed that in the categories "Food and Drink" and 
"accommodation" there are significant differences in expenditures between the levels of 
income. The spectators with higher monthly income levels spend more than those who 
Null Hypothesis Significance Decision 
Food and Drink 0,000 Reject H0 
Shopping 0,310 Retain H0 
Accommodation 0,029 Reject H0 
Ticket to the game 0,125 Retain H0 
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have a lower level of income. These results are similar to other studies (Dixon, Backman, 
Backman, & Norman, 2012), which they concluded that contrary to education level, so 
when a spectator has a higher monthly income then he is more likely to spend money at 
the event. 
Spectator behaviour 
In table 8 is presented the descriptive statistics of spectator behaviour variables. In this 
dimension we intend to know the intentions and motivations of spectators in relation to 
the event and city. 
Table 8. Descriptive statistics of spectator behaviour variables 
 Frequency Percentage (%) 
Plans to visit the city (n=343)   
No 291 84,8% 
Yes 52 15,2% 
Time in the city (n=343)   
– 10 minutes 158 46,1% 
11 – 30 minutes 87 25,4% 
31 – 60 minutes 49 14,3% 
+ 61 minutes  49 14,3% 
Overnight stay in the city (n=343)   
No 330 0,3% 
Yes 13 1,7% 
Intention of future visit (n=343)   
No 33 9,6% 
Unlikely 12 3,5% 
Don’t know 25 7,3% 
Likely  83 24,2% 
Yes 190 55,4% 
City recommendation (n=343)   
No 19 5,5% 
Unlikely 11 3,2% 
Don’t know 57 16,6% 
Likely  48 14% 
Yes 208 60,6% 
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Plans to visit the city 
We found that 84.8% of respondents visited the city of Paços de Ferreira just because of 
the game. These results demonstrate the influence of sports events for the host cities. 
These results show that without the event people would not visit or spend their money in 
the city (Agha, 2015).  
Time in the city 
The results show that 46.1% of respondents had arrived less than ten minutes to the city 
of Paços de Ferreira at the time they were surveyed at the door of the stadium and only 
26.8% for more than sixty minutes. 
Through the results, it appears that less than half of the non-resident spectators turns out 
not to visit the city centre before the games. On the other hand, 26.8% visited the city at 
least for sixty minutes before going into the surrounding of the stadium. 
In relation to the arrival to the stadium the results showed that, the majority of respondents 
went to the surroundings of the stadium with more than sixty minutes beforehand to the 
start of the games, giving greater importance to the following situations: “to make sure 
that did not lose the beginning of the game”; “eat and drink”; “meet friends”; “Enjoy the 
atmosphere” and lastly “avoid the traffic”. 
These data are important because they allow us to understand how spectators will go 
beforehand into the surrounding of the stadium and enable the clubs to potentiate the 
supply of goods and services in the surrounding of the stadium.  
According Cannon and Ford (2002) how much longer the spectators are in the city, more 
greater will be their spending and for that reason it is essential to create mechanisms to 
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attract spectators with greater ahead for the beginning of the game. 
Overnight stay in the city 
The results suggest that a minority of respondents spent the night in the city, and 4 were 
staying in a hotel and 9 with relatives or friends. 
The low number of persons staying in the city is explained by the proximity of the city of 
Paços de Ferreira with the main communication axes of the country, which allows non-
resident spectators to return home after the game. In addition, there is very limited 
accommodation offer in the city. 
These results corroborate the study of Allan et al. (2007) which concluded that the number 
of non-resident spectators who stayed overnight in host cities was very low. 
Intention to a future visit and recommendation of the city 
In this variable we seek to assess the intention for spectators to visit the city in the future 
as well as to recommend the city to other people.  
In relation to the future visit, 55.4% of respondents intend to do so in the coming years, 
and 24.2% considered "likely" to happen. These results are similar to those found by 
Wicker, Hallmann, and Zhang (2012) where 76.9% of spectators said they intended to 
visit the city in the near future.  
In relation to the recommendation of city of Paços de Ferreira, 60.6% of non-residents 
spectators would certainly recommend the city to other people and only 5.5% would not 
recommend at all. The collected data, show that there is a high recommendation rate of 
the city by non-residents spectators to their family and friends.  
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Visit to the city 
The results suggest that 95.3% respondents visited the city with the intention of watching 
the game and only a minority (4.7%) was already in the city for other reasons, and the 
match constitutes a secondary intention. 
This data is associated with the fact that sporting events were a great recreational 
opportunity for people which is confirmed in the study by Elias (1985) which states that 
sporting events are social occasions where spectators are free from the stresses of day-to-
day. 
Spectator opinion of local conditions  
The two issues of this dimension intended to assess the opinion of non-residents 
spectators in relation to the stadium “Capital do Móvel” and the city of Paços de Ferreira. 
The results showed that there is much ignorance about the stadium. The fact that it is 
undergoing renovation works during this sports season is enough for most respondents 
have a lack of knowledge regarding to it. 
The results also show that respondents generally have a good opinion about Paços de 
Ferreira city, and Restaurants and Commerce are the categories most highly rated by 
respondents. This situation is similar to other studies where spectators tend to value 
restaurants and commerce of the cities during their visits (Dixon et al., 2012).  
 
Conclusions 
Taking into account that the aim of this study was analyse the profile and the consumption 
patterns of non-residents spectators of Liga NOS in FCPF games, we can conclude that, 
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this study allow us to target the typical football spectator, that is, despite being essential 
to communicate the games in different ways, most marketing strategies should focus on 
the target audience which includes the male spectators aged 20 and 40 and with close 
monthly income of the national average.  
In relation to the female rate of assistance, sports organizations should continue to 
implement strategies in order to reduce the differences between the genders.  
Regarding the length of stay in the city, it is essential that clubs and cities develop 
mechanisms that allow spectators to be early as possible in the city during day games. 
Strategies such as the creation of a museum of the club to be visited before the games, a 
fan zone for entertainment of the spectators, a tourist and gastronomic tour which allow 
to visit the city of Paços de Ferreira or even the creation of a package including, 
transportation, lunch and ticket to the game can be adopted by clubs or by the city. 
Regarding the economic impact is important that public bodies and the club increase the 
dissemination and promotion of the main services offered by the city through various 
media communication in order to boost economic impact of sports events. 
In summary, the study helped to identify the profile and consumption patterns of non-
resident spectators who watch the football league matches of FC Paços de Ferreira in Liga 
NOS, which will allow a better definition of marketing strategies in order to attract more 
spectators as well as to increase their spending during sporting events. 
It is also important to note that despite the results of this study, it is essential that future 
studies in the context of the profile and consumption patterns of non-resident spectators 
of Liga NOS should be performed in other cities and with larger samples. 
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5. CONCLUSÕES GERAIS 
Para a presente investigação, foi necessário compreender o enquadramento teórico do 
desporto na economia, a sua importância para a sociedade e para o desenvolvimento das 
comunidades. É inegável que o desporto movimenta milhões de pessoas em todo o 
mundo, sendo o futebol a modalidade que abrange uma grande fatia dessas pessoas. Em 
segundo lugar, procuramos aprofundar o nosso conhecimento sobre os eventos, em 
particular, dos eventos desportivos. Após compreender os eventos desportivos, foi 
essencial perceber que tipo de evento compreende os jogos de futebol realizados pelo 
Futebol Clube Paços de Ferreira, SDUQ na Liga NOS.  
A revisão da literatura permitiu-nos então compreender todo o envolvimento do desporto 
com a economia, em particular, a importância dos eventos desportivos para os clubes e 
as cidades acolhedoras, assim como, constatar a escassez de estudos para a análise dos 
eventos de pequena dimensão na realidade Portuguesa.  
Após esta compreensão em relação aos eventos desportivos, procuramos alcançar o 
principal objetivo deste estudo, ou seja, analisar o perfil e os padrões de consumo dos 
espectadores não residentes da Liga NOS em jogos realizados pelo FCPF no seu estádio. 
Para atingirmos este objetivo a adaptação do questionário elaborado por Preuss et al., 
(2007) foi o ponto de partida para a parte prática desta investigação. Esta adaptação e os 
seus resultados podem ser vistos no estudo 1. Neste estudo foi realizado um pré-teste do 
questionário através de um estudo exploratório, onde procuramos também compreender 
a importância dos dados obtidos com o questionário para a definição de estratégias de 
marketing mais eficientes e eficazes para os clubes e para as cidades acolhedoras dos 
eventos desportivos. 
Com os resultados obtidos no estudo 1, conseguimos avançar para o segundo estudo desta 
investigação, nomeadamente, através da aplicação do questionário adaptado junto a 343 
espectadores não residentes em 5 jogos realizados pelo FCPF no seu estádio. 
Através dos resultados obtidos no estudo 2, podemos concluir que, apesar das 
características sociodemográficas dos espectadores serem muito heterogéneas, existe uma 
tendência para o típico espectador de futebol ser do sexo masculino com idades 
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compreendidas entre os 20 e 40 anos e com um rendimento mensal próximo da média 
nacional3.  
Por essa razão, apesar de ser essencial comunicar e divulgar os jogos de futebol da Liga 
NOS de diversas formas e para diferentes públicos, a maioria das estratégias de marketing 
dos eventos desportivos devem concentrar-se no público-alvo anteriormente definido.  
Em relação à taxa feminina de assistência, verificamos que a mesma está a aumentar, o 
que acompanha os resultados dos estudos realizados nos últimos anos e, portanto, as 
organizações desportivas devem continuar a implementar estratégias com vista à redução 
das diferenças entre os sexos.  
Os dados recolhidos nesta investigação com informação relativa aos aspetos económicos 
os espectadores não residentes da Liga NOS em jogos realizados pelo FCPF no seu 
estádio, são importantes para a definição da estratégia de preços dos bens e serviços 
fornecidos pelas organizações desportivas, isto porque, permite ajustá-los de acordo com 
o público-alvo.  
Relativamente aos padrões de consumo, apuramos que um espectador não residente da 
Liga NOS que assiste aos jogos na cidade de Paços de Ferreira gasta em média 25 euros 
em “comida/bebida”, “shopping”, “bilhete para o jogo” e “alojamento” durante o dia do 
evento desportivo. Verificamos também que os homens são aqueles que gastam mais 
dinheiro e que aqueles que têm maior rendimento mensal também gastam mais. 
Também foi possível concluir que a maioria dos espectadores percorreu uma distância 
inferior a 50 km entre o seu local de residência e o estádio, e que aqueles que permanecem 
por mais tempo nas cidades foram aqueles que tiveram maiores gastos nas diversas 
categorias (comida/bebida e shopping). Por esta razão é essencial que os clubes e cidades 
desenvolvam mecanismos que permitam que espectadores cheguem o mais cedo possível 
às cidades nos dias de jogo. 
Estratégias como a criação de um museu do clube para ser visitado antes dos jogos, uma 
zona para o entretenimento dos espectadores, a criação de um mapa com locais turísticos 
e gastronómicos que permitam visitar a cidade de Paços de Ferreira ou mesmo a criação 
                                                 
2 O rendimento mensal médio foi de 838 euros em 2016. Fonte: http://www.jn.pt/nacional/interior/salario-
medio-subiu-36-euros-desde-a-saida-da-troika-5340612.html. Acedido a 20 de Agosto de 2016. 
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de um pacote que inclua, transporte, almoço e bilhete para o jogo podem ser adotadas 
pelos clubes e pelas cidades. 
Em relação à opinião sobre a cidade de Paços de Ferreira denotou-se uma grande falta de 
conhecimento sobre os principais serviços oferecidos pela cidade. No entanto, uma 
pequena parte dos espectadores não residentes que conhecem a cidade têm uma avaliação 
global muito positiva sobre os serviços existentes na cidade, e por essa razão, é 
fundamental que os organismos públicos os clubes aumentem a divulgação e a promoção 
dos principais serviços oferecidos pela cidade através da comunicação diversos meios de 
comunicação, a fim de aumentar o impacto econômico de eventos desportivos.  
Por fim, é importante referir que futuros estudos no contexto do perfil e dos padrões de 
consumo de espectadores não residentes de Liga NOS sejam realizados em outras cidades 
e com amostras maiores.  
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ANEXOS 
Anexo 1 - Questionário 
Caro espectador, 
Estamos a desenvolver um estudo com o objetivo de analisar o impacto económico dos eventos desportivos 
do Futebol Clube Paços de Ferreira na cidade. 
A sua opinião é muito importante para nós! 
Todas as respostas serão mantidas confidencialmente e apresentadas de forma anónima e científica. 
1. Como obteve o seu bilhete? (Assinale com um X) 
Comprei no estádio  
Comprei através do clube visitante  
Oferta (VIP, presente, sorteio, patrocínio, etc.)  
Outro  
 
2. Com quem veio assistir ao jogo? (Assinale com um X. Várias respostas possíveis) 
Sozinho (a)  
Com amigo (s)  
Com namorada (o)   
Com colegas de trabalho  
Com um grupo organizado (por exemplo, claques)  
Com familiares sem crianças  
Com familiares com ___ crianças (menores de 18 anos)  
Outro  
 
3. Alguém veio consigo para o jogo e ficou na cidade de Paços de Ferreira a realizar outras 
atividades (tais como, shopping, atrações turísticas, etc.), em vez de assistir ao jogo?        Não
 Sim, vim com ____ pessoas (s) 
 
4. Em que cidade reside? __________________________. 
 
5. Tinha planos para visitar a cidade, independentemente do jogo?        Não         Sim 
 
6. Há quanto tempo está na cidade? _____ (minutos/horas). 
 
7. Ficará uma noite na cidade?       Não         Sim 
Se sim, onde?       Casa de amigos/família       Pensão       Hotel       Apartamento       Outros 
x 
 
 
 
8. Por favor, julgue as seguintes afirmações:  
 Nunca Raramente Às vezes Muitas vezes Sempre 
Eu pratico/pratiquei futebol.      
Eu pratico/pratiquei outro desporto.      
Eu acompanho os jogos de futebol de 
ligas inferiores à Liga NOS. 
     
Eu acompanho jogos de futebol de 
campeonatos internacionais. 
     
 
9. Quanto gastará aproximadamente enquanto estiver na cidade? (Por favor, escreva “0” = sem 
gastos ou “x” = não tenho como prever) 
Comida e Bebida (restaurantes, cafés, etc.) € 
Shopping (souvenirs, prendas, cinema, etc.) € 
Alojamento (hotel, motel, etc.) € 
Custos de viagem (gasolina, parques, autocarro, táxi, comboio, etc.) € 
Bilhete para o jogo € 
Outros ________________________ € 
 
10. Eu nasci em 19___ (ano) e sou do sexo:        Masculino           Feminino 
 
11. Qual o seu grau de instrução? 
       Sem alfabetização        Ensino básico        Ensino secundário        Ensino superior  
 
12. O meu rendimento mensal é de aproximadamente: 
menos de 500€       entre 500 e 999€       entre 1000 e 1499€       entre 1500 e 2249€               entre 2250 
e 2999€          entre 3000 e 4449€          mais de 4500€ 
 
13. Por favor, responda às seguintes perguntas: 
 Não Improvável Não sei Provável Sim 
Pretende visitar a cidade novamente nos 
próximos anos? 
     
Recomendaria a cidade a outras pessoas?      
 
14. Chegou mais cedo ao estádio?      Não        Sim, com ______ (minutos/horas) de antecedência para o 
inicio do jogo. 
 
15. Em caso afirmativo, porque chegou cedo? (Assinale com um X. Várias respostas possíveis) 
xi 
 
 
Para ter a certeza que não perdia o início do jogo  
Para comer e beber  
Para comprar produtos de merchandising  
Para encontrar amigos  
Para disfrutar do ambiente  
Para evitar o trânsito  
Outros ______________________  
 
16. Como chegou ao estádio?        Carro         Táxi          Autocarro         Outro 
 
17. Visitou esta cidade apenas por causa do jogo?        Não         Sim 
18. Em caso negativo, por favor, responda as seguintes afirmações:  
 Sim Não 
Eu assisti ao jogo porque coincidiu com a minha estadia na cidade.   
Eu prolonguei a minha estadia na cidade para ver o jogo.   
 
19. Qual é a sua opinião em relação a:  
 Muito Mau Mau Não tenho Bom Muito Bom 
Acessos ao Estádio      
Qualidade do Estádio      
Conforto das bancadas      
Casas de banho do Estádio      
Animação no Estádio      
 
20. Qual é a sua opinião em relação à cidade de Paços de Ferreira:  
 Muito Mau Mau Não tenho Bom Muito Bom 
Restauração       
Pontos turísticos      
Hotelaria      
Transportes      
Comércio (lojas, shoppings, etc.)      
 
Obrigado pela sua participação! 
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